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Vpliv izbranih dejavnikov imidža na lojalnost lekarnam 
 
Zdravje kot visoko uvrščena vrednota slovenskih potrošnikov je povezano tudi z načinom 
potrošnje, česar se zavedajo številni ponudniki storitev in izdelkov za zdravje, med katerimi 
imajo opaznejšo vlogo predvsem lekarne. Produkti, povezani z zdravjem, so potrošnikom na 
voljo prek različnih kanalov, ponudniki pa se za doseg potrošnikov poslužujejo številnih 
marketinških tehnik. Lekarne so tako prisotne v močno konkurenčnem okolju, zato je z 
njihovega vidika zelo pomembno, da njihovi potrošniki ostanejo zadovoljni in predvsem 
lojalni, saj le tako ostanejo tudi ekonomsko uspešne. Percepcija potrošnikov o določeni 
lekarni pa je odvisna od številnih dejavnikov imidža, na katere lekarna v večji ali manjši meri 
lahko vpliva sama. Najpomembnejši med njimi so kompetentnost osebja, prijetna atmosfera 
lekarne, priročnost lokacije in raznovrstnost ponudbe na policah. Magistrsko delo opredeljuje 
najpomembnejše dejavnike imidža lekarn in preverja njihovo povezanost z lojalnostjo 
potrošnikov določeni lekarni. Rezultati ankete kažejo, da obstaja povezanost med  
kompetentnostjo lekarniškega osebja ter raznovrstnostjo ponudbe in lojalnostjo. Z ustrezno 
ponudbo in usposobljenim kadrom torej lekarne lahko dosežejo dobro konkurenčno prednost 
pred tekmeci. 
 





The impact of selected image factors on loyalty to community pharmacies 
 
Health as a high-ranking value of Slovenian consumers is linked to different modes of 
consumption, which is acknowledged by many providers of healthcare services and products. 
Community pharmacies have a prominent role among them. Health-related products are 
available to consumers via a variety of channels and providers use various marketing 
techniques to reach them. Thus, pharmacies are present in a highly competitive environment, 
and it is very important from their point of view that their consumers remain satisfied and, 
above all, loyal, as they thus remain economically viable. A consumer’s perception of a 
particular community pharmacy depends on a number of image factors that can be affected 
more or less by the pharmacy itself. The most important among them are the staff’s 
competence, the pleasant atmosphere of the pharmacy, the convenience of the location and the 
diversity of products on the shelves. This thesis defines the most important factors of the 
community pharmacies’ image and establishes their connection with the consumer's loyalty to 
a particular community pharmacy. The results of the survey show that there is a connection 
between the community pharmacies’ staff, the diversity of products and loyalty. Therefore, 
with the wide range of products and highly qualified staff, a community pharmacy can 
achieve a good competitive advantage over its competitors. 
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Demografske spremembe v družbi vplivajo tudi na potrošnjo. Pri starajoči se družbi in 
pogostemu pojavljanju kroničnih bolezni se tako poraja tudi večja potreba po dostopnem 
zdravstvu (Hermansyah, Sainsbury in Krass, 2017).  
Osrednja vloga lekarn je preskrba z zdravili v kombinaciji z neodvisnim svetovanjem o 
zdravljenju (SZO, 2010), obenem pa morajo lekarne izvajati dodatne komercialne storitve, da 
lahko preživijo (Wieringa, Reber in Leeflang, 2015; Rabbanee, Burford in Ramaseshan, 
2015). 
Na percepcijo potrošnikov o določeni lekarni vplivajo številni dejavniki imidža, na katere 
lekarne v večji ali manjši meri lahko vplivajo same. Da potrošniki določene lekarne postanejo 
oziroma ostanejo zvesti, mora ta najprej poskrbeti, da so zadovoljni z njeno storitvijo in se 
vanjo pogosto vračajo. Na lojalnost potrošnikov lahko vpliva več dejavnikov, med katerimi 
izstopajo kompetentnost osebja, atmosfera lekarne, priročnost lokacije in raznovrstnost 
ponudbe na policah. V magistrskem delu bom zato s hipotezami preverjala, ali našteti 
dejavniki dejansko vplivajo na večjo lojalnost slovenskih potrošnikov določeni lekarni. 
V teoretskem delu naloge so opredeljeni pojmi lojalnost trgovini ter zadovoljstvo potrošnika 
in pogostost obiskovanja trgovine, ki se v teoriji neredko pojavljajo ob boku konceptu 
lojalnosti, vežejo pa se tudi na lekarništvo, saj lekarne po klasifikaciji sodijo v trgovinsko 
dejavnost in se na takšen način tudi financirajo. Posebno poglavje je nato namenjeno 
predvsem opredelitvi lojalnosti lekarnam. V nadaljevanju so opredeljeni dejavniki imidža, ki 
lahko vplivajo na lojalnost trgovinam, med katerimi so posebej izpostavljeni tisti, ki se 
povezujejo z lojalnostjo lekarnam. Na podlagi teoretskih izhodišč so nato opredeljene tudi 
posamezne hipoteze. V nalogi obravnavam dve vrsti lojalnosti, in sicer odnosno kot primarno 
in vedenjsko lojalnost kot alternativno. Za merjenje kompetentnosti osebja sta obravnavani 
dve dimenziji, odnosna in strokovna, definirani pa so tudi indikatorji za merjenje 
raznovrstnosti ponudbe, priročnosti poslovalnice in prijetnosti atmosfere.  
V empiričnem delu naloge na podlagi sestavljenih spremenljivk preverjam zanesljivost 
raziskovalnega modela in veljavnost zastavljenih hipotez. V zaključku izpostavim rezultate 
analize, nekatere ugotovitve in podam nekaj predlogov lekarnam za prihodnje delovanje.  
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2 LOJALNOST TRGOVINI 
 
Lojalnost trgovini pomeni "globoko predanost obiskovanju in nakupovanju v preferenčni 
trgovini, ki zagotavlja redno nakupovanje določenega potrošnika v tej trgovini, navkljub 
drugim priložnostim in marketinškim pritiskom konkurentov, ki bi lahko vplivali na menjavo 
trgovine" (Bloemer in Oderkerken-Schroder
1
, 2002, v Audrain-Pontevia in Vanhuele 2016, 
str. 801). 
Bloemer in de Ruyter (1998, str. 500) definirata lojalnost trgovini kot "nenaključno vedenje, 
ki se zgodi skozi čas v eni ali več trgovinah, in na katerega vpliva neka odločitev, ki je 
funkcija psiholoških (odločitvenih in evaluativnih) procesov, ki rezultirajo v predanosti neki 
znamki". Bloemer in de Ruyter (1998) še posebej poudarjata, da je za lojalnost potrebna 
predanost potrošnika. Zvestoba trgovini je tako rezultat eksplicitnega in ekstenzivnega 
procesa odločanja in ocenjevanja. Lojalnost Bloemer in de Ruyter (1998, str. 500) razumeta 
tudi kot kontinuum. Na eni strani tega kontinuuma se nahaja prava lojalnost, ki se odraža s 
pogostim obiskovanjem trgovine in z maksimalno predanostjo, na drugi pa se nahaja lažna 
lojalnost, ki ne temelji na predanosti. 
Lojalnost trgovini pomeni kombinacijo posameznikovega relativnega vedenja in 
ponavljajočih se nakupov določene znamke, storitve ali obiska izbrane trgovine. Pomembno 
je razlikovati in analizirati različne dejavnike, ki vplivajo na vedenje potrošnikov, saj različno 
prispevajo k lojalnosti (Dick in Basu, 1994). Oliver (1999, str. 35–36) definira 4-fazni model 
lojalnosti, ki vključuje kognitivni, afektivni ter konativni tip lojalnosti in akcijsko lojalnost. 
Kognitivni tip predstavlja informacije, ki narekujejo prednosti in slabosti določene tržne 
znamke, storitve oziroma trgovine in jih dobimo iz lastnih izkušenj ali iz druge roke. 
Predstavlja najšibkejši tip lojalnosti, zato pri kognitivnem tipu potrošnik lahko hitro preide k 
lojalnosti drugi znamki, storitvi oziroma trgovini. Kognitivnemu sledi afektivni tip, kjer že 
lahko zaznamo določena preferenčna dejanja glede znamke, storitve ali trgovine, od katere 
ima potrošnik določeno korist in pozitivna čustva. Tretji tip predstavlja konativna lojalnost, 
kjer gre za ponavljajoči se pozitivni odnos potrošnika s tržno znamko, storitvijo ali trgovino. 
Potrošnik je motiviran in naklonjen k ponovnim nakupom. Zadnji tip pa predstavlja akcijska 
lojalnost, pri kateri se potrošnikovi nameni spremenijo v dejanja, vzpostavi se želja po 
                                                          
1
 Bloemer, J. in Oderkerken-Schroder, G. (2002). Store satisfaction and store loyalty explained by customer and 
store related factors. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 15, 68–80. 
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nakupu, potrošnik pa se začne izogibati možnostim alternativ (Coelho do Vale in Verga 
Matos, 2017, str. 73). Coelho do Vale in Verga Matos (2017) v svoji raziskavi ugotavljata, da 
ekonomski faktorji močneje vplivajo na prvi nivo lojalnosti pri potrošniku, kakovost storitve 
pa npr. pri vseh prvih treh tipih lojalnosti, kot jih definira Oliver. Na afektivno in konativno 
stopnjo lojalnosti še posebej vplivata izgled trgovine in ponudba. Na štiri tipe zvestobe se v 
svoji raziskavi opirata tudi Yavas in Babakus (2009), ki ugotavljata, da se sodobne smernice 
raziskovanja orientirajo predvsem na afektivno (zadovoljstvo) in konativno (ponavljajoča se 
nakupna intenca) fazo lojalnosti.  
Zgodnje opredelitve lojalnost delijo na dve komponenti; odnosno in vedenjsko, pri čemer prva 
predstavlja potrošnikovo psihološko opredelitev do določene znamke ali trgovine in proučuje 
njegov odnos, druga pa akcijski del, npr. pretekla in potencialna prihodnja nakupna vedenja v 
povezavi z določeno tržno znamko ali obiskovanjem določene trgovine (Yavas in Babakus, 
2009, str. 479). Prve študije tako lojalnost razumejo predvsem z behaviorističnega vidika – 
kot redno nakupovanje, sledijo jim odnosne študije, sodobne raziskave pa kombinirajo oba 
vidika (Audrain-Pontevia in Vanhuele, 2016; Wang in Ha, 2011; Koo, 2003). 
"Lojalni kupci so življenjska sila določene organizacije, ne glede na to, s čim in kako se ta 
ukvarja" (Chen in Quester, 2006, str. 188). "Potrošniki postanejo lojalni določeni trgovini, 
kadar čutijo, da storitve in izdelki, ki jih trgovina ponuja, zadovoljujejo njihove potrebe" 
(Shoemaker in Lewis
2
, 1999, v Wang in Ha 2011, str. 330). So namreč maksimizatorji 
vrednosti, saj vedno ocenjujejo, katera ponudba jim bo prinesla največjo vrednost (Kotler in 
Keller, 2006, str. 141). 
Potrošniki razvijejo različne stopnje lojalnosti do različnih znamk, trgovin in podjetij. Da 
podjetje pridobi lojalnega potrošnika, mu mora s produkti nuditi visoko vrednost (Kotler in 
Keller, 2006). Zaznana vrednost za potrošnika predstavlja razliko med tem, kaj dobi in kaj da 
v različni situaciji (Kotler in Keller, 2006, str. 141). Nekateri potrošniki so na primer 
popolnoma lojalni določenim znamkam, drugi le delno (npr. samo nekaterim znamkam), 
tretjim pa lojalnost ni pomembna, saj kupujejo različno blago v različnih trgovinah, veliko 
pozornost pa namenjajo predvsem znižanim cenam produktov (Kotler in Armstrong, 2012, 
str. 197). 
                                                          
2
 Shoemaker, S. in Lewis, R. (1999). Customer loyalty: the future of hospitality marketing. International Journal 
of Hospitality Management, 18(4), 345–370. 
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Pridobitev novega lojalnega kupca lahko podjetju prinese petkrat višji strošek, kot ga 
predstavlja ohranitev zvestobe starega, zato je pomembno, da podjetje s potrošnikom 
vzpostavi kakovosten odnos. Za grajenje lojalnosti se podjetja poslužujejo npr. programov 
zvestobe z orodji, kot so nagradne igre in popusti, pomembno je tudi ustvarjanje dobrih vezi s 
potrošniki (Kotler in Keller, 2006, str. 156). Lojalni potrošniki z govoricami od ust do ust 
lahko poskrbijo za promocijo svoje izbrane trgovine, tisti najbolj lojalni pa lahko postanejo 
celo ambasadorji svojega trgovca (Butcher, Sparks in O’Callaghan, 2001).  
Od lojalnega vedenja do npr. določene trgovine pa ima koristi tudi potrošnik sam, saj tako 
prihrani na času in trudu za odločanje o izbiri trgovini, obenem pa je manjša tudi njegova 
stopnja tveganja (Musek Lešnik, 2008, str. 53).  
Na lojalnost potrošnikov vplivajo trije dejavniki: notranje in zunanje okolje, zaznana kakovost 
produkta in cena. Notranje okolje predstavlja notranjost trgovine, zunanje okolje pa npr. 
parkirišče in odpiralni čas, medtem ko zaznano kakovost predstavljata tehnična kakovost 
produktov (izbira produktnega portfelja) in funkcionalna kakovost (storitev ter interakcija 
med kupcem in prodajalcem), cena pa pomeni različne cenovne razpone produktov 
(Gronroos, 1984). 
Lojalnost merimo na različne načine. Preverjamo lahko zadovoljstvo potrošnika, ponavljajoče 
se obiske trgovine ali delež denarja, ki ga potrošnik porabi za nakup izdelka pri določenem 
trgovcu (Yavas in Babakus, 2009) ali pa povezavo njihovega odnosa do produkta, znamke, 
storitve, supermarketa oz. trgovine in trgovca ter pogostost obiskovanja (Dick in Basu, 1994).  
Za razumevanje lojalnosti je potrebno razumeti tudi koncepta zadovoljstva potrošnika in 
njegovega vedenja, ki se kaže v pogostem obiskovanju izbrane trgovine. Oba koncepta zato 
opredeljujem v nadaljevanju. 
 
2.1 Zadovoljstvo potrošnika 
Zadovoljstvo potrošnika s trgovino je odvisno od kakovosti ponujenih izdelkov in storitev. 
Kakovost pomeni "skupek lastnosti in značilnosti izdelka ali storitve, ki zmorejo zadovoljiti 
dejanske ali implicirane potrebe potrošnika" (Kotler in Keller 2006, str. 146). Potrošniki 
postanejo zadovoljni takrat, ko so zadovoljene njihove potrebe. Zadovoljni kupci so v 
splošnem zvesti dlje, trošijo več, obenem pa so manj cenovno občutljivi in hkrati spodbujajo 
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pozitivne govorice o podjetju (Kotler, Armstrong, Saunders in Wong, 1999, str. 496; 
Huddleston, Whipple, Nye Mattick in Jung Lee, 2009; Audrain-Pontevia in Vanhuele, 2016; 
Musek Lešnik, 2008). 
"Zadovoljstvo kupca se kaže kot njegov kognitivni ali afektivni odziv, ki se usmerja k 
nekemu cilju (npr. nakupni izkušnji ali določenemu izdelku) in se pojavi ob določenem času 
(npr. po nakupu ali po uporabi)" (Giese in Cote
3
, 2000, v Huddleston in drugi 2009, str. 65).  
Zadovoljstvo je občutek, ki lahko vpliva na nakupno intenco (Nair, 2018) in pogostost 
nakupa. Zato je ključnega pomena za uspešnost podjetja (Huddleston in drugi, 2009), saj 
vpliva na možnost ponovnega nakupa in omogoča večjo retencijo (Oliver, 1999; Audrain-
Pontevia in Vanhuele, 2016). Koo (2003) pa dodaja, da je prav zadovoljstvo oziroma 
nezadovoljstvo potrošnika ključen element za merjenje lojalnosti. 
Engel (1990, str. 481) zadovoljstvo potrošnika s trgovino definira kot "izid subjektivne ocene, 
da izbrana trgovina izpolnjuje oziroma presega posameznikova pričakovanja". Po Oliverju 
(1999), se zadovoljstvo pojavi, ko določena storitev ali izdelek zadovolji potrošnikova 
pričakovanja. Potrošnik se zadovoljstva lahko zaveda aktivno ali pasivno (Bloemer in de 
Ruyter, 1998). Kot kaže raziskava Bloemer in de Ruyter (1998, str. 507), se zvestoba trgovini 
najbolje odraža glede na količino in vrsto zadovoljstva (aktivno izraženo in pasivno 
zadovoljstvo), vpletenosti potrošnika in njegovega razmisleka. Večje potrošnikovo 
zadovoljstvo torej pomeni tudi večjo zvestobo trgovini.  
Vsaka organizacija si mora prizadevati, da njeni kupci ostanejo lojalni. Pomemben vpliv na 
zadovoljstvo potrošnikov ima njihova komunikacija s prodajnim osebjem. Chen in Quester 
(2006, str. 188) pravita, da "interakcija prodajalcev s potrošniki vpliva na njihovo splošno 
zadovoljstvo in na željo po tem, da ostanejo zvesti". V maloprodaji bi morali na primer prav 
prodajalci imeti največji vpliv na izvajanje organizacijske tržne naravnanosti, saj so njeni 
glavni izvajalci (Chen in Quester, 2006, str. 194). Uspešnost zaposlenih namreč odraža 
kakovost njihovega dela. Predvsem zaposleni, ki delujejo v storitvenih panogah, morajo 
izvajati kakovostne storitve, saj tako neposredno vplivajo na zadovoljstvo potrošnikov 
(Carpenter in Moore, 2006). 
                                                          
3




Številni raziskovalci so mnenja, da je potrošnikovo zadovoljstvo predpogoj za zvestobo 
določeni trgovini (Chen in Quester, 2006; Bloemer in de Ruyter, 1998; Audrain-Pontevia in 
Vanhuele, 2016). Huddleston in drugi (2009) pravijo, da je zadovoljstvo potrošnika z 
nakupovalno izkušnjo izid vrednosti, ki jo ustvari nakupovalna izkušnja. Kadar je na primer 
nakupovalna izkušnja dovolj kakovostna za potrošnika, bo ta z njo po vsej verjetnosti 
zadovoljen. Sklepamo lahko, da bolj ko so potrošniki zadovoljni s storitvami določene 
trgovine, večja možnost obstaja, da ji bodo postali lojalni in jo bodo tudi redno obiskovali 
(Chen in Quester, 2006, str. 189). 
 
2.2 Pogosto obiskovanje izbrane trgovine 
Kot pravita Bloemer in de Ruyter (1998, str. 500), se prava potrošnikova lojalnost določeni 
trgovini odraža s pogostim obiskovanjem in njegovo predanostjo tej instituciji. Potrebno pa se 
je zavedati, da zgolj pogosto obiskovanje določene trgovine še ne pomeni nujno tudi 
potrošnikove lojalnosti, pozorni moramo biti namreč tudi na druge pogoje, ki vplivajo na to, 
da pride do lojalnosti. 
Kot ugotavlja Nair (2018), sta zadovoljstvo in pogostost obiskovanja določene trgovine 
posledici potrošnikove ocene nakupovalne izkušnje na katero lahko vplivajo npr. 
komunikacija zaposlenih s potrošniki, ponudba, cene in atmosfera (Baker, Parasuraman, 
Grewal in Voss, 2002). Po Zeithamlu (1988) na redno obiskovanje trgovin vplivajo tri 
kategorije dejavnikov: dejavniki, ki so povezani z izdelki, s storitvijo ali fizično trgovino. Na 
izdelek se navezujejo npr. cena, kakovost in asortiment. 
Orodja, ki se jih trgovine večinoma poslužujejo za ohranjanje dobrih odnosov s potrošniki in 
doseganje rednega obiskovanja trgovine, so, glede na rezultate raziskave Wang in Ha (2011, 
str. 339–340), direktna pošta za obveščanje potrošnikov, medosebna komunikacija med 








3 LOJALNOST LEKARNI 
 
Vloga lekarn se je do danes predvsem na zahodu močno spremenila. Sodobna lekarna namreč 
ne predstavlja le institucije, kjer pacienti prevzemajo zdravila in navodila za njihovo uporabo, 
temveč prostor, kjer je možno dobiti personalizirane nasvete za zdravljenje, ohranjanje 
zdravja ali zdravega življenja (Nunes, Anderson in Martins, 2015). Nunes in drugi (2015, str. 
2854) tako lekarne vidijo v treh vlogah; v vlogi preskrbovalcev zdravil, v vlogi svetovalcev in 
v vlogi promotorjev zdravega načina življenja.  
Zaradi časovne in lokacijske dostopnosti lekarne pogosto predstavljajo prvo točko, kamor se 
potrošniki obrnejo po pomoč pri lajšanju manjših zdravstvenih težav, npr. pri 
samozdravljenju. Ker pogosto sodelujejo pri projektih za ohranjanje javnega zdravja, 
predvsem pri preventivi, s tem zavzemajo pomembno družbeno odgovorno vlogo (Nunes in 
drugi, 2015).  
Kot je zapisano že uvodoma, lekarne delujejo v močno konkurenčnem okolju, zato je 
"pomembno, da njihovi potrošniki ostanejo zadovoljni in predvsem lojalni, saj so le tako 
lahko tudi ekonomsko uspešne" (Nunes in drugi, 2015, str. 2854).  
Lojalnost potrošnika lekarni pomeni "kontinuirano uporabo izbrane lekarne z namenom 
koriščenja njenih farmacevtskih storitev" (Antunes, Gomes in Cavaco, 2015, str. 561). 
Rezultati raziskave Antunesove in drugih (2015) so pokazali, da se ljudje radi vračajo v 
določeno lekarno, kadar so zadovoljni s komunikacijo z zaposlenimi lekarnarji. Način 
komunikacije nekateri cenijo celo bolj kot strokovne kompetence osebja. 
Na lojalnost lekarni vpliva zadovoljstvo potrošnika z lekarniško storitvijo. Le-to je odvisno od 
njegovih pričakovanj ter od kakovosti in vrednosti lekarniške storitve. Pomembno vlogo pri 
tem ima komunikacija; ko na primer lekarnar potrošnika temeljito povpraša o njegovem 
zdravstvenem stanju, je zadovoljstvo lahko večje, saj potrošnik dobi občutek, da je lekarnarju 
mar zanj. Način komunikacije in informacije, ki jih priskrbi lekarnar, imajo lahko močan 
vpliv na zvestobo lekarni (Antunes in drugi, 2015; Nunes in drugi, 2015). Čeprav naj bi bila 
največja dodana vrednost lekarnarjev njihovo strokovno poznavanje področja zdravil in 
njihove uporabe, je za potrošnike po mnenju Nunesa in drugih (2015) najbolj relevanten prav 
odnos zaposlenih in zaupanje, ki se vzpostavi v komunikaciji z njimi. Dobri odnosi in 
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komunikacija med lekarnarjem in obiskovalcem tako prispevajo k večjemu zadovoljstvu in 
zvestobi lekarni. 
Kot ugotavlja Look (2015), pri lojalnosti lekarnam obstajajo določene razlike predvsem na 
področju demografije, torej med mlajšimi in starejšimi potrošniki. Po njegovih ugotovitvah so 
mladi potrošniki manj zvesti lekarnam, saj večinoma obiščejo prvo lekarno na poti, medtem 
ko so starejši zvestejši določeni ustanovi.  
K večji lojalnosti gotovo prispeva tudi dejstvo, da pacienti in obiskovalci lahko v lekarni 
koristijo različne storitve, od nakupa izdelkov do pridobivanja nasvetov in koriščenja 
preventivnih zdravstvenih storitev (npr. merjenje krvnega tlaka, glukoze, venskega pretoka 
itd.), ki so običajno brezplačne, predvsem pa hitreje dostopne kot npr. obravnava pri 
zdravniku. Širok nabor koristi za potrošnika zato prav tako lahko vpliva na njegovo zvestobo 
določeni lekarni (Nunes in drugi, 2015).  
Izbira določene lekarne in lojalnost potrošnika sta torej odvisni od atributov, ki jih potrošnik 
prepozna v določeni lekarni oziroma imidža, ki ga zazna v povezavi s to lekarno. Preference 
potrošnikov se ustvarjajo postopno, in sicer tako, da potrošnik najprej "prepozna problem, 
nato išče informacije in izbira med alternativnimi možnostmi, nato pa izvede nakup in ga 
ovrednoti" (Kevrekidis, Minarikova, Markos, Malovecka in Minarik, 2017, str. 34). 
Med najpomembnejšimi dejavniki za izbiro določene lekarne so lokacija, odpiralni čas in 
osebje. Večina potrošnikov zaradi tega pogosto obiskuje eno izbrano lekarno (Kevrekidis in 
drugi, 2017). 
Da bi razvile uspešne marketinške strategije in k sebi privabile zveste kupce, morajo lekarne 
dodobra razumeti dejavnike, ki vplivajo na lojalnost potrošnika. S kupci morajo zgraditi 
oseben odnos in se izkazati s kompetentnim znanjem, kar pomembno vpliva na zvestobo 
(Athavale, Banahan, Bentley in West-Sturm, 2015). Kot pravita Reutterer in Teller (2009) 
lahko manjše trgovine, med katere gotovo sodijo tudi lekarne, pridobijo konkurenčno 






4 DEJAVNIKI IMIDŽA TRGOVINE, KI VPLIVAJO NA LOJALNOST 
POTROŠNIKOV 
 
Imidž trgovine se ustvari na podlagi potrošnikovih objektivnih (oprijemljivih) in subjektivnih 
(neoprijemljivih) percepcij skozi čas (Fall Diallo in Clicquet, 2016). Gre namreč za dinamičen 
koncept, ki se situacijsko spreminja (Podnar, 2011). Med oprijemljive percepcije sodi npr. 
bližina lokacije trgovine, med neoprijemljive pa npr. prostor, v katerem se trgovina nahaja 
(Kumar Sinha in Banerjee, 2004). Obe vrsti percepcij pomembno vplivata na potrošnikovo 
izbiro trgovine.  
Imidž trgovine kot prvi opredeli Martineau
4
. Po njegovem imidž trgovine predstavlja "način, 
kako je trgovina predstavljena v potrošnikovih mislih, delno glede na njegove funkcionalne 
lastnosti in delno glede na psihološke značilnosti" (1958, v Erdem 1999, str. 139). Bolj ko je 
imidž določene trgovine pozitiven, bolj verjetno jo bodo potrošniki obiskovali. Sodobnejše 
opredelitve to dejstvo še nadgradijo, saj ugotavljajo, da imidž trgovine definirajo različni 
dejavniki. 
V literaturi najdemo številne raziskave, ki proučujejo dejavnike, ki naj bi definirali imidž 
trgovin. Natančneje jih lahko razdelimo na dve skupini, torej na tiste, ki se navezujejo na 
"zaposlene, in tiste, ki se navezujejo na lastnosti same trgovine" (Truter in Van Niekerk, 
2001, str. 37). 
Večina dejavnikov se deli na dejavnike privlačnosti in dejavnike dostopnosti. Med prve sodijo 
cenovni razred izdelkov, kakovost storitev, ponudba in kakovost izdelkov, med druge pa 
bližina javnih prevoznih sredstev, dostopnost z avtomobilom ipd. (Nilsson, Gärling, Marell in 
Nordvall, 2015, str. 65). Starejše raziskave ugotavljajo, da na izbiro trgovine najbolj vplivajo 
dejavniki dostopnosti, kot sta npr. lokacija in bližina trgovine. Novejše raziskave pa 
ugotavljajo, da so za potrošnike pomembni tudi asortiment ter bližina drugih trgovin in 
vključenost v programe zvestobe. Nilsson in drugi (2015) trdijo, da trgovina lažje vpliva na 
dejavnike privlačnosti kot na dejavnike dostopnosti, zato imajo slednji za njih nekoliko večjo 
težo. Na lokacije trgovin namreč pogosto vpliva lokalna politika. 
                                                          
4
 Martineau, P. (1958). The personality of the retail store. Harvard Business Review, 36, 47–56. 
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Kotler (1973–4) dejavnike imidža trgovine vidi kot prodajna okolja, ki stimulirajo 
potrošnikovo željo po nakupu, mednje pa sodijo izdelek, storitev in značilnosti trgovine. 
Dejavniki predstavljajo dober vpogled v potrošnikovo percepcijo o imidžu trgovine (Chang, 
Cho, Turner, Gupta in Watchravesringkan, 2015). Lahko jih delimo na ambientalne (tj. 
nevizualne, kot sta npr. atmosfera in priročnost lokacije), oblikovne (npr. vizualne značilnosti, 
kot je kakovost izdelkov) in družbene (npr. odnos zaposlenih) (Turley in Milliman
5
, 2002, v 
Chang in drugi, 2015, str. 139). 
Das (2014, str. 380) kot najpomembnejše dejavnike imidža trgovine izpostavlja ambient, 
cenovni razpon izdelkov, velikost ponudbe, kakovost storitev, oglaševanje, govorice od ust do 
ust, splošen odnos do prodajalca, ime trgovine in ponujene blagovne znamke ter prodajalce in 
ostale stranke, ki se istočasno znajdejo v trgovini. 
Cena, asortiment in storitve trgovin so pomembni dejavniki pri odločitvi za obisk določene 
vrste trgovine. Nanjo pomembno vplivata tudi atmosfera in prostor trgovine. Kot kažejo tudi 
drugi literaturni viri, na izbiro trgovine vplivajo asortiment, razpoložljivost izdelkov, 
prikladnost trgovine ter cene (Carpenter in Moore, 2006). 
Imidž trgovine je izražen kot funkcija značilnih atributov določene trgovine, ki se jih ocenjuje 
in primerja, zato ga Bloemer in de Ruyter (1998, str. 501) definirata kot "skupek 
potrošnikovih percepcij o trgovini glede na različne atribute, ki jo določajo". Kot navajata  
Bloemer in de Ruyter (1998, str. 502) raziskovalci opredeljuejo različne atribute trgovin: 
izdelek, ceno, asortiment, ureditev in lokacijo trgovine, kakovost ponudbe, atmosfero, 
storitev, oglaševanje, osebna prodaja, pospeševanje prodaje, parkirišče in prijaznost osebja.  
Wieringa in drugi (2015) ugotavljajo, da so najpomembnejši dejavniki imidža trgovin, ki jih 
kupci ocenjujejo, dostopnost osebja, atmosfera in vrsta storitve. Nilsson in drugi (2015) pa kot 
pomembnejše izpostavljajo kakovost storitve in izdelkov ter cenovni razpon ponudbe. 
Nekateri dejavniki ne vplivajo le na potrošnikove preference o določeni trgovini, temveč 
vplivajo celo na njegovo lojalnost. Wang in Ha (2011) na primer ugotavljata, da komunikacija 
med osebjem in potrošniki, ponudba trgovine, vpeljava klubov zvestobe in ustrezna atmosfera 
                                                          
5
 Turley, L. W. in Milliman, R. E. (2000). Atmospheric effects on shopping behavior: a review of the 
experimental evidence. Journal of Business Research, 49(2), 193–211. 
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lahko vplivajo na lojalnost potrošnika določeni trgovini. Največji vpliv pa ima način 
komunikacije zaposlenih s potrošniki.  
Koo (2003) pravi, da različni dejavniki lahko vplivajo na odnos potrošnika do trgovine, 
njegovo zadovoljstvo in lojalnost. Posamezne značilnosti trgovine in splošen odnos do nje 
lahko privedejo do različnih učinkov na zadovoljstvo in lojalnost potrošnikov. 
Ker se imidž trgovine ustvarja skozi čas, se lahko od potrošnika do potrošnika razlikuje. 
Sodobne študije pravijo, da ima imidž trgovine neposreden vpliv na lojalnost in ponavljajoče 
se obiskovanje, oboje pa dodatno uravnavata še zadovoljstvo s trgovino in emocionalna 
doživetja v trgovini. Kupci, ki določeni trgovini pripisujejo boljši imidž, namreč razvijejo 
močnejšo percepcijo kakovosti, vrednosti, zadovoljstva in lojalnosti (Ruiz-Real, Gázquez-
Abad, Esteban-Millat in Martínez-López, 2017, str. 790).  
Lekarne delujejo podobno kot trgovine, a z nekaterimi pomembnimi razlikami. Za razliko od 
običajne maloprodaje, kjer se v veliki meri prakticira samopostrežni tip prodaje, je v 
slovenskih lekarnah prisoten predvsem svetovalni tip prodaje, zato sta komunikacija 
lekarnarja s potrošnikom in odnos, ki ga akterja vzpostavita, še toliko bolj pomembna. "K 
obisku določene lekarne namreč potrošnike najbolj pritegnejo primerna lokacija, prijazno 
osebje in kakovostna storitev" (Peterson in drugi
6
 v Saramunee, Dewsbury, Cutler, Mackridge 
in Krska, 2016, str. 187).  
Kot v svoji raziskavi ugotavljajo Saramunee in drugi (2016) ter Gammie, Rodgers, Leng Loo, 
Corlett in Krska (2016), so za potrošnike pomembni sledeči dejavniki za obisk lekarn: 
lokacija lekarne, ki se nahaja v bližini njihovega doma ali v bližini zdravnika, sobotni 
odpiralni čas, med zaposlenimi potrošniki pa je še posebej izpostavljena lokacija lekarne v 
bližini njihovega delovnega mesta. Pomemben dejavnik v povezavi z lokacijo lekarne je tudi 
obstoj parkirišča (Porteous, Ryan, Bond, Watson in Watson, 2016). Lokacija lekarne je za 
potrošnike še posebej privlačna takrat, ko lekarno obdajajo tudi druge trgovine in ambulante 
(Saramunee in drugi, 2016; Gammie in drugi, 2016). 
 
                                                          
6
 Peterson G. M., Jackson S. L., Hughes J. D., Fitzmaurice K. D. in Murphy L. E. (2010). Public perceptions of 
the role of Australian pharmacists in cardiovascular disease. J Clin Pharm Ther, 35(6), 671–677. 
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Pomembno je izpostaviti dejstvo, ki ga poudarjajo tudi Porteous in drugi (2016) in Nilsson in 
drugi (2015), da se lekarne o svoji lokaciji po Zakonu o lekarniški dejavnosti – ZLD-1 (2016 in 
dop. 2017)
7
 ne morejo odločati tako suvereno kot običajne trgovine, saj izbiro lokacije delno 
pogojujeta zakonodaja in občinska politika. 
Poleg priročne lokacije je za lojalnost določeni lekarni pomemben tudi odnos osebja, še 
posebej, če osebje nudi veliko informacij in nasvetov za zdravljenje ter je strokovno 
usposobljeno in dostopno ter odprto za pogovor (Porteous in drugi, 2016).  
Na podlagi teorije sem izbrala štiri dejavnike, ki po izsledkih večine raziskav najbolj vplivajo 
na zvestobo potrošnikov; to so kompetentnost osebja, priročnost lokacije, raznovrstnost 
ponudbe in prijetnost atmosfere lekarne. Dejavniki so podrobneje predstavljeni v sledečih 
podpoglavjih. 
 
4.1 Kompetentnost osebja 
V trgovinah s specifično ponudbo, kot so na primer lekarne, je še posebej pomemben odnos 
prodajalca do potrošnika (Huddleston in drugi, 2009). Kot pravijo Franic in drugi (2008), 
osebje z bogatim znanjem in védenjem potrošniku predstavlja pomemben dejavnik za izbiro 
lekarne. 
Interakcija med zaposlenimi v storitveni dejavnosti in njihovimi potrošniki v procesu 
izmenjave predstavlja kritično točko oziroma "trenutek resnice" (Chen in Quester, 2006, str. 
189). "Da bi lekarnarji potrošnike vpletli v proces izmenjave in jih pritegnili k dolgotrajnemu 
odnosu, morajo najprej zadovoljiti njihove potrebe" (Chen in Quester, 2006, str. 189).  
V lekarnah ljudje iščejo predvsem nasvete in produkte za zdravljenje. A storitve lekarnarjev 
se močno razlikujejo, ponekod namreč potrošniki ne dobijo le nasvetov o pravilni uporabi 
zdravil in izdelkov za ohranjanje zdravja, temveč tudi o zdravem življenjskem slogu (Porteous 
in drugi, 2016), saj naj bi lekarnarji spodbujali zdravo življenje (Al-Arifi, 2012). 
                                                          
7
 Zakon o lekarniški dejavnosti – ZLD-1. (2016 in dop. 2017). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v 
veljavi od 27. januarja 2017. 
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Zgodovinsko gledano je bila vloga lekarnarja vedno priprava in izdaja zdravil, danes pa 
zdravila v veliki meri pripravlja farmacevtska industrija in je zato glavna naloga lekarnarjev, 
da ta zdravila izdajajo pacientom. Izdaji zdravil pogosto sledijo tudi dodatno svetovanje o 
uporabi in morebitna druga opozorila pri uporabi določenega zdravila (Truter in Van Niekerk, 
2001; Al-Arifi, 2012). A zgolj strokovno znanje lekarnarjev ni več dovolj, da bi potrošniki 
določeni lekarni ostali lojalni. 
Pomembna lastnost uspešnega lekarnarja je prav tako ta, da zna poskrbeti za posameznikove 
potrebe tudi širše. To pomeni, da ne obravnava le njegovega zdravstvenega stanja, temveč 
tudi širše okoliščine. Celostno obravnavo potrošnika s strani lekarnarja najbolj cenijo 
predvsem redni obiskovalci lekarne, med katerimi se pogosto znajdejo npr. kronični bolniki 
Lekarnarji, ki ljudem znajo prisluhniti in niso arogantni, so med potrošniki bolj priljubljeni 
(McMillan, Sav, Kelly, King, Whitty in Wheeler, 2014). 
Za uspešno delo lekarnarja torej niso dovolj le njegove strokovne kompetence, temveč tudi 
osebnostne lastnosti in odnos, ki ga vzpostavlja s potrošniki (Kevrekidis in drugi, 2017). Po 
Kevrekidisu in drugih (2017) ter Changu in drugih (2015) se odnos lekarnarja in obiskovalca 
lekarne gradi s spoštljivim vedenjem in pozitivno vpliva na zaupanje kupca do zaposlenega. 
Uspešni so torej tisti lekarnarji, ki so v odnosu s potrošniki odzivni, dostopni in vljudni 
(Chang in drugi, 2015, str. 140). 
Tudi raziskava Al-Arifija (2012) ugotavlja, da večina uporabnikov lekarn pričakuje, da 
farmacevt zanje poskrbi bolj temeljito kot le z informacijami o zdravljenju in izdajo zdravila. 
Pomembno je, da je osebje dostopno za pogovor in da spodbuja potrošnike, naj izpostavijo 
morebitna zdravstvena vprašanja oziroma dileme (Gammie in drugi, 2016; Ule in Kline, 
1996). Boljša komunikacija in večji nabor informacij o potrošnikovem zdravju in stanju 
namreč omogočata lekarnarju bolj temeljito svetovanje, potrošniku pa boljšo osveščenost 
(Gammie in drugi, 2016; Porteous in drugi, 2016). 
Zaposleni v lekarnah naj bi torej pri svetovanju obvladovali tako funkcijsko kot čustveno 
dimenzijo, kar pomeni strokovno svetovanje na področju zdravja v kombinaciji z ustrezno 
komunikacijo, ki mora biti "pozitivna, zaupanja vredna, zanesljiva in predvsem osredotočena 
na potrošnika" (Rabbanee in drugi, 2015, str. 728).  
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S primernim spraševanjem lekarnar lahko izve več o pacientu, o njegovih zdravstvenih 
težavah in potrebah, in tako lahko predvidi ustrezne nasvete ter izdelke, ki jih oseba potrebuje. 
S takšno komunikacijo se vzpostavlja tudi zaupanje med obema stranema. Ko je odnos vreden 
potrošnikovega zaupanja, obenem pa je poleg prisoten še strokovni nasvet, bo potrošnikovo 
zadovoljstvo najverjetneje doseženo (Antunes in drugi, 2015). Temu pritrjujejo tudi 
Kevrekidis in drugi (2017), Yavas in Babakus (2009) ter Chang in drugi (2015), saj menijo, 
da je gonilo zadovoljnega kupca v lekarni grajenje zaupanja, ki vpliva na njegovo splošno 
zadovoljstvo in vodi v lojalnost. 
Zadovoljstvo potrošnika vodi v njegovo retencijo, a so poleg zadovoljstva pomembni tudi 
drugi psihološki razlogi, ki jih ima potrošnik, in so povezani z njegovo osebno identifikacijo z 
dejavnostmi neke organizacije. Tak primer je na primer afektivna povezanost potrošnika z 
določenim zaposlenim. Ko na primer lekarnar potrošnika prepozna in ga pozdravi ob vstopu v 
lekarno, se vzpostavi socio-psihološka interakcija, ki ima močan vpliv na potrošnikovo 
lojalnost (Chen in Quester, 2006). Lojalnost in naklonjenost potrošnika določenemu 
zaposlenemu predstavlja predhodno stopnjo lojalnosti trgovini (Chen in Quester, 2006, str. 
190). 
Da je vloga zaposlenih pri grajenju lojalnosti potrošnika pomembna, se strinjata tudi Coelho 
do Vale in Verga Matos (2017). Prav osebni odnosi, ki se razvijejo skozi čas, lahko vplivajo 
na lojalnost (Blut in drugi v Coelho do Vale in Verga Matos, 2017, str. 75). Zaposleni so zato 
lahko glavni razlog, da kupci obiskujejo določeno trgovino oz. v našem primeru lekarno 
(Coelho do Vale in Verga Matos, 2017). 
Povezavo med kompetentnostjo osebja in potrošnikovim zadovoljstvom oziroma lojalnostjo 
so z metodo anketiranja v svojih raziskavah preverjali različni avtorji. Kevrekidis in drugi 
(2017) so s clustersko analizo preverjali, kako različni dejavniki, med drugim tudi odnos 
potrošnika z osebjem, vplivajo na izbiro lekarne. Chang in drugi (2015) so s faktorsko analizo 
preverjali dejavnike imidža trgovine, ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo potrošnikov. 
Kakovostna interakcija z osebjem je po njihovih ugotovitvah eden najpomembnejših 
dejavnikov zadovoljstva potrošnika. Tudi Chen in Quester (2006) sta s faktorsko analizo 
preverjala zadovoljstvo in lojalnost potrošnikov na podlagi kompetentnosti osebja v storitveni 
panogi. Coelho do Vale in Verga Matos (2017) sta uporabila multivariatno regresijo za 
merjenje vpliva različnih dejavnikov, med drugim tudi osebja, na štiri vrste lojalnosti, kot jih 
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definira Oliver (1999). Vsi avtorji ugotavljajo, da je odnos med potrošnikom in zaposlenim 
pomemben za grajenje zadovoljstva in nato lojalnosti. 
Z vidika teorije lahko lekarniško osebje pritegne potrošnike k pogostejšemu obiskovanju 
lekarne in večji lojalnosti. V magistrskem delu bom zato s prvo hipotezo preverjala, ali 
kompetentnost osebja vpliva tudi na potrošnikovo zvestobo določeni lekarni. 
H1: Kompetentnost osebja vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 
4.2 Atmosfera 
Po Kotlerju (1973–4) atmosfera odraža fizične atribute trgovine. S pravo osvetlitvijo, 
primernimi uniformami zaposlenih in glasbo v ozadju lahko atmosfera doda vrednost 
storitvam in izdelkom, ki jih organizacija ponuja. Kot pravi Kotler (1973–4, str. 50), gre za 
"zavestno oblikovanje prostora, ki lahko privede do nekih konkretnih učinkov s strani 
potrošnikov", predvsem na njihovi emocionalni ravni, ki lahko vpliva na nakup. Vsaka 
trgovina torej lahko organizira svoje okolje tako, da spodbuja potencialne potrošnike k 
nakupu (Ule in Kline, 1996). Gre za "prizadevanje, da bi ustvarili nakupovalno okolje, s 
katerim bi vzbudili čustvene reakcije pri kupcu in tako povečali možnost nakupa" (Kotler, 
1973–4, str. 50). Pozitivno atmosfero določenega prostora namreč ljudje zaznamo kot dobro 
"vzdušje", torej kot okolje, ki v nas vzbudi prijetna občutja. Atmosfera tako predstavlja 
kakovost okolja, ki nas obdaja.  
Nekateri avtorji atmosfero razumejo kot ustvarjanje razlikovalne prednosti pred konkurenti. 
Prav zanimiva okolica, ki nas obdaja, naj bi namreč omogočala boljšo nakupovalno izkušnjo 
(Parsons, 2011).  
Wang in Ha (2011, str. 328) trdita, da atmosfero lahko razumemo kot notranje okolje, ki ga 
sestavlja set fizičnih lastnosti trgovine, na primer razporeditev pohištva in izdelkov, barve, 
osvetlitev in zvok. Skupek vsega ustvari imidž trgovine v glavi potrošnika. 
Naše percepcije okolja so lahko afektivne in kognitivne. Obe vrsti zaznav namreč lahko 
vplivata na potrošnikovo vedenje. Na njegove afektivne percepcije denimo lahko vpliva 
unikatna nakupovalna izkušnja, ki jo omogočajo izbrana glasba, barve, vonji in osvetljava ter 
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prijaznost zaposlenih. V prijetnejših okoljih se namreč potrošnik dlje zadržuje, lažje in bolje 
komunicira z zaposlenimi in opravi več nakupov (Babin, Darden in Griffin, 1994). 
Na zaznavanje atmosfere vplivajo različni senzorni dražljaji, vse od vonja, glasbe, barv, 
osvetljave, temperature prostora do notranje opreme (Parsons, 2011). Po Kotlerju (1973–4, 
str. 51) in Parsonsu (2011, str. 428) senzorne dražljaje delimo na slušne, vohalne, vizualne 
dražljaje in dražljaje tipa. Med slušne dražljaje sodijo glasbeni stil, glasnost, tempo in drugi 
zvoki, med vohalne dražljaje pa prijetnost in usklajenost vonjav. Dražljaje tipa predstavljata 
npr. temperatura prostora in vrsta talnih oblog, vizualni dražljaji pa so vsi viri svetlobe ter 
njena jakost, prisotne barve in osvetljenost prostora. Atmosfero torej lahko vidimo, slišimo, 
vonjamo ter občutimo, ne moremo pa je okusiti. 
Posamezen trgovec lahko že s spremembo atmosfere, na primer vonja in glasbe v ozadju, 
vpliva na pozitivnejši imidž trgovine pri kupcih (Borges, Babin in Spielmann, 2013; Koo, 
2003).  
Po mnenju Musek Lešnika (2008) ima pozitivna atmosfera lahko ugoden vpliv na 
potrošnikovo zadovoljstvo, pogostejše obiskovanje trgovine in celo njegovo lojalnost. Tudi 
Coelho do Vale in Verga Matos (2017) se strinjata, da pozitivna atmosfera trgovine ustvari 
prijetno in udobno nakupovalno izkušnjo za potrošnika, kar posledično lahko vpliva tudi na 
njegovo lojalnost. Dobra atmosfera tako lahko vpliva tudi na pogosto obiskovanje izbrane 
trgovine (Borges in drugi, 2013; Baker in drugi, 2002).  
Po raziskavi Bakerjeve in drugih (2002) lahko ustrezna podoba trgovine ustvari vtis, da so 
kakovostni tudi izdelki na prodajnih policah.  
Po Mehrabianu in Russelu
8
 (1974, v Richardson, Jain in Dick, 1996, str. 20) je okolje lahko 
pozitivno ali negativno naravnano. Kadar je okolje pozitivno, v njem potrošnik zazna nekaj 
novega oziroma presenetljivega. Kadar pa je okolje negativno naravnano, je za potrošnika 
nenavdahnjeno, povprečno ali dolgočasno. Okolje zato lahko posameznika pozitivno ali 
negativno stimulira, to pomeni, da ga navdahne ali razočara. Trgovina, ki na potrošnike vpliva 
pozitivno, je opremljena s primernim pohištvom, je dobro osvetljena, ima ustrezno postavitev 
polic in izdelkov ter je vizualno privlačna, čista. Trgovina z negativno stimulacijo za 
                                                          
8
 Mehrabian, A. in Russell, J. A. (1974). An Approach to Environmental Psychology. Cambridge: MIT Press. 
23 
 
potrošnika pa je na primer prostor z zastarelo opremo, slabo razporeditvijo produktov, ki je 
često tudi temačen oziroma neprimerno osvetljen. 
Pomembno je razlikovati tudi med predvideno atmosfero in dejansko zaznano atmosfero. 
Prvo zasnuje notranji oblikovalec oziroma arhitekt, druga pa je odvisna od posameznega 
kupca.  
Kotler ugotavlja (1973–4, str. 54), da ima atmosfera trgovine večjo moč, kadar je na trgu 
prisotna večja konkurenca. Atmosfera namreč lahko deluje na tri načine: lahko zgolj privabi 
pozornost, lahko ima sporočilno vlogo ali na potrošnika vpliva z uporabo barv, zvokov in 
tekstur, ki vplivajo na to, da si določen izdelek res zaželi. 
Tudi vpliv atmosfere kot dejavnika avtorji večinoma preverjajo z metodo anketnega 
vprašalnika. Wang in Ha (2011) v svoji raziskavi preverjata, kako določeni dejavniki imidža 
trgovine vplivajo na odnose med osebjem in potrošniki, pri tem uporabita faktorsko analizo. Z 
enakimi metodami tudi Bakerjeva in drugi (2002) preverjajo vpliv atmosfere na pogostost 
obiskovanja trgovine.  
Coelho do Vale in Verga Matos (2017) v svoji analizi z multivariatno regresijo med drugimi 
dejavniki preverjata tudi vpliv notranjega okolja na zvestobo kupcev. Ugotavljata, da 
notranjost trgovine vpliva predvsem na afektivno in konativno fazo lojalnosti. 
Parsons (2001) pa atmosfero trgovine preverja z metodo opazovanja v kombinaciji s 
kvantitativno obdelavo podatkov, natančneje multivariatno analizo. Na podlagi zbranih 
odgovorov v anketi med trgovci z oblačili o najpogostejših senzornih dražljajih, ki jih 
uporabljajo trgovine za grajenje atmosfere, pripravi eksperiment, kjer testirance izpostavi 
različnim vplivom senzornih dražljajev. 
Kot ugotavlja literatura, atmosfera trgovine vsekakor ima določen vpliv na potrošnike. V 
nadaljevanju bom zato preverjala, ali to velja tudi za potrošnike lekarn. Predpostavljam, da 
atmosfera ima vpliv na zvestobo potrošnikov določeni lekarni, kljub temu da se slovenske 
lekarne razlikujejo od običajnih samopostrežnih trgovin, na katere se sicer nanašajo izsledki 
večine raziskav. Do določenega dela ponudbe namreč potrošnik v lekarni nima dostopa, zato 
je njegovo gibanje omejeno na samopostrežni del lekarne (če obstaja) in pult, za katerim stoji 
lekarnar. Zagotovo pa tudi notranjost lekarne, kot jo poznamo pri nas, ustvarja določeno 
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atmosfero, ki je lahko bolj ali manj prijetna. V raziskovalnem delu bom zato preverjala, ali 
atmosfera dejansko vpliva na lojalnost potrošnika določeni lekarni. 
H2: Prijetna atmosfera lekarne vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 
4.3 Priročnost poslovalnice 
Izbira trgovine je del kognitivnega procesa in vključuje tako procesiranje informacij kot 
odločitev za nakup. Pri odločanju za obisk trgovine je podobno kot pri odločanju za nakup 
določene blagovne znamke, le da ima pri izbiri trgovine veliko vlogo tudi njena geografska 
pozicija, torej nanjo vpliva lokacija (Kumar Sinha in Banerjee, 2004, str. 482–483). 
Ustrezna lokacija predstavlja pomemben faktor uspešnosti poslovanja določene trgovine. 
Priročnost lokacije določene trgovine za potrošnika namreč pomeni manj porabljenega časa in 
truda, ki ju porabi za obiskovanje trgovine (Reimers, 2014).  
Priročnost poslovalnice definirajo sledeči atributi: odpiralni čas, bližina službe/doma, bližina 
drugih trgovin, dostopnost z avtomobilom, dostopnost z javnim prevozom, parkirišče, 
postavitev trgovine, razporejenost različnih oddelkov, možnost izvajanja "več storitev na 
enem mestu", asistenca osebja, klimatizirani prostori, proces na blagajni, opcije plačil, 
naročilo in dostava na dom, politika vračil, vhod v trgovino, višina polic, jasne oznake cen, 
število garderob, velikost trgovine, toaletni prostori, klopi za počitek, oznake v trgovini, 
nakupovalni vozički in košarice, umeščenost priljubljenih izdelkov na vidna mesta (Reimers, 
2014, str. 317). Kot navaja Reimers (2014), z vidika literature med najpomembnejše atribute 
sodijo parkirišče, dostopnost trgovine z avtomobilom in načini plačila, vendar se na podlagi 
njegove raziskave izkaže, da respondentom največ pomenijo klimatizirani prostori, jasno 
označene cene in politika vračil. 
Medtem ko Reimers (2014) vse atribute trgovine združuje pod pojmom priročnosti, jih 
nekateri drugi avtorji ločujejo. Mednje sodijo npr. Chang in drugi (2015), ki se strinjajo, da 
sta pomembna dejavnika za obisk trgovine predvsem lokacija in odpiralni čas. Njihova 
raziskava namreč ugotavlja, da je priročnost trgovine pomemben faktor za obisk potrošnika. 
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Kot najpriročnejše za lekarne veljajo lokacije v bližini drugih zdravstvenih izvajalcev, na 
primer zdravnikov, zobozdravnikov in drugih ponudnikov zdravstvenih storitev (Wieringa in 
drugi, 2015, Porteous in drugi, 2016), saj naj bi lekarnam zagotavljale dodaten obisk. 
Potrošniki najraje izberejo lekarno, ki se nahaja v bližini njihovega doma ali osebnega 
zdravnika (McMillan in drugi, 2014). Tisti brez resnejših zdravstvenih težav z občasnimi 
akutnimi boleznimi za svoj obisk raje izberejo lekarno, ki jo lahko obiščejo mimogrede ob 
odhodu od zdravnika oziroma iz službe, ali pa se odločijo za obisk lekarne, ki ima ustrezen 
odpiralni čas. Tako ni nujno, da obiskujejo le eno izbrano lekarno, temveč jim je bolj 
pomembna priročnost lokacije. Ko pa gre za potrošnike s hujšimi zdravstvenimi težavami, je 
med najpomembnejšimi razlogi za obisk določene lekarne prav odnos med t. i. pacientom in 
lekarnarjem, saj je tovrstnim potrošnikom pomembno, da jih lekarnar osebno pozna, to 
pomeni, da pozna tudi njihovo zdravstveno stanje in jim ustrezno svetuje. Takšni potrošniki 
najpogosteje obiskujejo eno lekarno, običajno tudi najbližjo svojemu domu, in ji ostajajo 
lojalni (McMillan in drugi, 2014). 
Na podlagi izsledkov raziskav (McMillan in drugi, 2014; Reimers, 2014; Chang in drugi, 
2015; Briesch, Fox in Chintagunta, 2009), za katere so bili uporabljani metodologija anketnih 
vprašalnikov, analiza sekundarnih panelnih podatkov in pol-strukturirani intervjuji, lahko 
sklepamo, da so potrošniki bolj zvesti tistim lekarnam s priročnejšo lokacijo, torej lekarnam, 
ki se nahajajo na njihovi poti v službo ali v bližini zdravnika oziroma v bližini potrošnikovega 
domovanja in ki imajo urejeno parkirišče. Na tem mestu je potrebno omeniti, da lekarne 
lokacije ne morejo izbrati povsem po svojih željah. Za odprtje lekarne na določeni lokaciji je 
namreč potrebno soglasje občine, Lekarniške zbornice oziroma pristojnega ministrstva, 
obenem pa so lekarne vezane tudi na geografsko razporejenost, npr. število prebivalcev in 
oddaljenost od druge (že obstoječe) lekarne, k čemur jih zavezuje Zakon o lekarniški 
dejavnosti – ZLD-1 (2016 in dop. 2017, 8. člen)
9
. Kljub temu so slovenske lekarne potrošniku 
relativno enostavno časovno in lokacijsko dostopne. V nadaljevanju naloge bom zato 
preverjala, ali tudi priročnost posamezne lekarne vpliva na lojalnost potrošnikov. 
H3: Priročnost lokacije lekarne vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 
                                                          
9
 Zakon o lekarniški dejavnosti – ZLD-1. (2016 in dop. 2017). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v 
veljavi od 27. januarja 2017. 
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4.4 Raznovrstnost ponudbe 
Široka ponudba določene trgovine lahko omogoči potrošniku, da na en mah nakupi vse 
potrebno in tako minimizira stroške, ki bi sicer nastali pri obiskovanju različnih trgovin.  
Briesch in drugi (2009) v svoji raziskavi ugotavljajo, da ima prodajni asortiment pomemben 
vpliv na izbiro trgovine. Oblikujejo ga število artiklov, dolžina police, ki je namenjena 
določeni kategoriji izdelkov, in razpoložljivost potrošnikovega najljubšega izdelka.  
Huddleston in drugi (2009) ugotavljajo, da trgovina s privlačno ponudbo lahko postane 
pomemben razlog za potrošnikov obisk. Cilj vsake trgovine je torej lahko ta, da s ponudbo 
vsaj zadovolji potrebe in želje potrošnika, če jih ne uspe preseči (Musek Lešnik, 2008). 
Vsekakor torej raznovrstnost ponudbe vpliva na percepcijo potrošnika o tej trgovini. 
Pomemben aspekt ponudbe pa je tudi njena kakovost, ki lahko trgovini omogoči razlikovalno 
prednost (Huddleston in drugi, 2009; Coelho do Vale in Verga Matos, 2017). Kakovost 
ponudbe je namreč pomemben oprijemljiv aspekt storitev, ki jih trgovec ponuja (Yavas in 
Babakus, 2009), prav tako pa tudi cenovna politika in programi zvestobe (Coelho do Vale in 
Verga Matos, 2017). Kadar je potrošnikova nakupna izkušnja v določeni trgovini slaba, se ta 
lahko počuti opeharjenega in zato dobi občutek, da je vrednost produktov nižja, kot je v 
resnici (Baker in drugi, 2002). 
Amine in Cadenat (2003) ugotavljata, da so pri prodajnem asortimentu pomembni njegova 
velikost, slog, vključene blagovne znamke in cenovni razpon izdelkov Nekaterim 
potrošnikom pa je zelo pomembna tudi kakovost izdelkov.  
Pozicioniranje in imidž trgovine sta lahko v veliki meri odvisna od velikosti asortimenta 
(Ruiz-Real in drugi, 2017). Na odločitev o prodajnem asortimentu pa vpliva tudi prosto, ki je 
v trgovini na voljo. Manjši, kot je prostor, težja bo odločitev prodajalca, ali naj ponudi širok 
nabor izdelkov in tako zadovolji različne potrebe s peščico izdelkov za vsakega ali pa omejen 
asortiment z veliko različicami. S tega vidika asortiment postane ključni faktor pozicioniranja 
(Amine in Cadenat, 2003, str. 487). Nastaneta dva nasprotujoča si modela, ki se ju lahko 
poslužijo trgovci:  




 manjši asortiment, ki vključuje manjšo raznovrstnost ponudbe in se ga pogosto 
poslužujejo trgovine z omejenim prostorom na policah. 
Kupci pa se ne odločajo vedno racionalno, pogosto na njihovo percepcijo ponudbe vpliva tudi 
pripadnost blagovni znamki ali občutljivost na cene. Pozorni so na različne stvari, na primer 
na to, ali so izdelki dobro predstavljeni na policah, torej, ali so opazni. Pomembno jim je, 
koliko substitutov je na voljo in ali so v ponudbi prisotne njihove najljubše znamke. 
Preverjajo, ali so na voljo raznoliki izdelki, oglaševani izdelki, novi izdelki, posebni izdelki za 
specifične ciljne skupine, izdelki različnih kakovosti, so na voljo različno barvita pakiranja, 
izdelki različnih cenovni razponov in domače blagovne znamke (Amine in Cadenat, 2003, str. 
490). 
Potrošniki se razlikujejo tudi po tem, ali imajo visoke, srednje ali majhne potrebe po določeni 
kategoriji izdelka. V živilskih trgovinah je npr. pomembna široka ponudba jogurtov, srednje 
velika ponudba šamponov, najmanj obsežen pa je, denimo, lahko segment z detergenti za 
pomivanje posode ali segment baterij (Amine in Cadenat, 2003).  
Raznovrstnost asortimenta je ocena potrošnika o ponudbi specifičnih produktov znotraj 
posamezne prodajne kategorije, ki zadovoljuje določene kupčeve potrebe (Bauer in drugi
10
, 
2012, v Ruiz-Real in drugi, 2017). Na potrošnikovo percepcijo določene kategorije lahko 
dodatno vpliva podatek, kje v trgovini se ti izdelki nahajajo, kako so razporejeni in ali je 
kupčev najljubši izdelek med njimi ali ne. 
Ko kupci zaznajo, da je prodajni asortiment določene trgovine dovolj širok za njihove 
potrebe, dobijo večji občutek pripadnosti trgovini, njihova potreba, da bi kupovali drugje, pa 
se zmanjša (Ruiz-Real in drugi, 2017, str. 797).  
Pozitiven imidž trgovca se pogosto prezrcali tudi na blagovne znamke, ki jih trži. To velja 
predvsem, ko gre za lastne blagovne znamke. Pri majhnih asortimentih tako pomemben vtis 
naredi sama trgovina, pri velikih pa imidž trgovine ustvari prav bogatejša in pestrejša 
ponudba. Posamezna trgovina mora zato uskladiti svojo ponudbo tako, da je primerna vsem 
ciljnim skupinam, ki jih targetira (Ruiz-Real in drugi, 2017). 
                                                          
10
 Bauer, J. C., Kotouc, A. J. in Rudolph, T. (2012). What constitutes a ‘good assortment’? A scale for measuring 
consumers’ perceptions of an assortment offered in a grocery category. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 19, 11–26. 
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Večina raziskav v povezavi s ponudbo izdelkov na policah trgovin se nanaša na maloprodajo, 
uporabljena pa je metodologija anketiranja. Amine in Cadenat (2003) na primer kombinirata 
metodi intervjujev in anket o nakupovanju blagovnih znamk v supermarketih. Ruiz-Real in 
drugi (2017) s faktorsko analizo rezultatov ankete preverjajo, kako percepcija asortimenta 
vpliva na imidž trgovine. Ugotavljajo, da dober imidž trgovine vpliva na nakupno intenco ter 
da dober imidž tako trgovine kot asortimenta vpliva na potrošnika na način, da se pri njem ne 
ustvari želja po zamenjavi trgovine. Huddleston in drugi (2009) preverjajo dejavnike, ki so 
relevantni pri obisku navadne živilske trgovine in specializirane trgovine, ki nudi le eno 
kategorijo izdelkov (npr. pekarna ali mesnica). V raziskavi preverjajo, kako ponudba trgovine 
vpliva na zadovoljstvo potrošnikov. Briesch in drugi (2009) pa v svoji raziskavi preverjajo 
panelne podatke 169 gospodinjstev pri obiskovanju različnih živilskih trgovin in ugotavljajo, 
da je zvestoba pomembna pri izbiri živilske trgovine. 
Kot kaže literatura, ponudba trgovine predstavlja pomemben vidik za lojalnost potrošnikov 
(Wieringa in drugi, 2015). Potrošniki so običajno bolj zadovoljni z večjo ponudbo in zato tudi 
bolj lojalni trgovinam, ki izpolnjujejo takšne kriterije. V magistrskem delu bom preverjala, ali 
to velja tudi za lekarniško ponudbo. Tudi z vidika ponudbe je na tem mestu potrebno 
poudariti specifičnost lekarn, ki niso običajne samopostrežne trgovine, na katere se raziskave 
običajno nanašajo. Osrednja naloga lekarn je namreč izdaja zdravil, katerih cene so 
regulirane, ponudba pa določena s strani Javne agencije za zdravila in medicinske pripomočke 
(Zakon o zdravilih – ZZdr-2, 2014, 20. člen)
11
. V raziskovalnem delu naloge se bom zato 
osredotočila na dodatno ponudbo, ki jo ponujajo lekarne in ki vključuje druge izdelke za nego 
in ohranjanje zdravja. 
H4: Raznovrstna ponudba izdelkov na policah vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 
4.5 Sociodemografski dejavniki 
Na izbiro trgovine lahko vplivajo tudi prihodek, velikost gospodinjstva in starost potrošnika. 
Še posebej starejši potrošniki zaradi omejene mobilnosti veliko pozornosti namenijo tudi 
lokaciji trgovine. 
                                                          
11
 Zakon o zdravilih – ZZdr-2. (2014). Sprejet v Državnem zboru Republike Slovenije, v veljavi od 22. marca. 
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Starost potrošnikov vpliva tudi na lojalnost trgovini, določen vpliv pa ima tudi spol, saj 
moškim več pomeni priročnost, ženske pa več pozornosti namenijo komunikaciji z osebjem, 
zato je kakovost izvedene storitve za njih najpomembnejši dejavnik (Audrain-Pontevia in 
Vanhuele, 2016). 
Audrain-Pontevia in Vanhuele (2016, str. 801–802) pravita, da se ženske pogosteje odločajo 
za ponovni nakup v določeni trgovini kot moški, obenem pa so tudi bolj dovzetne za vplive 
atmosfere in bolj uživajo pri nakupovanju. Poleg tega so bolj usmerjene k manjšemu številu 
osebnih stikov z drugimi, moški pa imajo običajno širše socialne mreže in se družijo z več 
ljudmi, to pomeni, da na različna načina spola izpolnjujeta svojo potrebo po pripadnosti. 
Ženske se zato pogosteje povežejo z zaposlenimi in z njimi stkejo posebne vezi. Moški imajo 
individualne cilje, ženske pa so bolj družbeno orientirane. 
Audrain-Pontevia in Vanhuele (2016) v svoji raziskavi ugotavljata, da spol nima 
pomembnega vpliva na lojalnost posamezni trgovini, vseeno pa so moški bolj zvesti verigi 
trgovin, če le-ta obstaja. Ženske dajo več na svoj odnos s ponudnikom storitve, na moške pa 
bolj vpliva priročnost trgovine. Prav tako so bolj vpletene v nakupe, pogosteje jih planirajo in 
podrobneje procesirajo informacije o izdelkih. Tudi kupujejo pogosteje, obisk trgovine jim 
predstavlja več kot le nujen opravek. Nakupujejo tudi bolj hedonistično, medtem ko želijo 
moški z nakupom čim prej končati (več avtorjev v Borges in drugi, 2013).  
Nilsson in drugi (2015, str. 67) dodajajo tudi to, da sta za lojalnost določeni trgovini poleg 
dohodkov pomembna tudi velikost gospodinjstva in potrošnikove dnevne aktivnosti oziroma 
njegov življenjski slog.  
Kot kaže raziskava Audrain-Pontevia in Vanhuele (2016) ima starost večji vpliva na lojalnost 
kot spol, in sicer lojalnost trgovini se pri posameznikih pokaže običajno že sredi tridesetih in 
nato z leti narašča. 
Moschis, Curasi in Bellenger (2004) v svoji raziskavi ugotavljajo, do so običajno starejši 
potrošniki bolj zvesti trgovinam kot mlajši. Kar 88 % starejših respondentov v njihovi 
raziskavi pa kot pomemben dejavnik za pogosto obiskovanje trgovin navaja lokacijo, še 
predvsem, kadar je ta v bližini posameznikovega doma ter ponuja znane izdelke in ustvarja 
prijetno vzdušje. Starejši potrošniki imajo radi, da se jim osebje posveti. 
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Raziskava Saramuneeja in drugih (2016) in Gammieja in drugih (2016) ugotavlja, da je 
polovica respondentov lojalna eni lekarni, več kot dve tretjini pa npr. redno obiskujeta 
lekarno, kjer poznata zaposlene lekarnarje. Najmanj zaželeno je obiskovanje lekarn v 
trgovskih centrih. Predvsem pri mladih na izbiro lekarne vpliva tudi priporočilo 
zdravstvenega osebja ali družine in prijateljev. Polovica anketirancev redno obiskuje lekarne, 
ki so del večje verige. Za obisk vedno iste lekarne se pogosteje odločajo starejši od 65 let, ki 






























5.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Raziskovalni model, predstavljen na spodnji sliki, prikazuje spremenljivke, ki so vključene v 
raziskavo. Raziskala bom, ali posamezen dejavnik vpliva na lojalnost slovenskih potrošnikov 
določeni lekarni. 









Kompetentnost osebja, priročnost lokacije, prijetna atmosfera in raznovrstnost ponudbe, 
prikazani v zgornjem modelu, predstavljajo neodvisne spremenljivke, medtem ko lojalnost 
predstavlja odvisno spremenljivko.  
 
V nadaljevanju bom za vsako spremenljivko predstavila način in metodo merjenja. Pri 
oblikovanju kazalnikov bom pri vseh spremenljivkah poskušala v čim večji meri slediti 
originalnim oziroma testiranim lestvicam, z namenom zagotavljanja čim večje zanesljivosti in 
veljavnosti konstrukta. 
 
5.2 Izbira merskega instrumenta  
5.2.1 Lojalnost določeni lekarni 
Lojalnost potrošnika lekarni pomeni "kontinuirano uporabo izbrane lekarne z namenom 
koriščenja njenih farmacevtskih storitev" (Antunes in drugi, 2015, str. 561). Za doseganje 
lojalnosti mora torej lekarna doseči, da jo potrošnik pogosto obiskuje in postane zadovoljen z 
















merijo pogostost obiskovanja, zadovoljstvo in ustvarjanje pozitivnih govoric (Athavale in 
drugi, 2015; Chang in drugi, 2015), predanost ter namero ponovnega obiska (Koo, 2003; 
Chen in Quester, 2006).  
Kot je razvidno iz literature, večina raziskav preverja dve vrsti lojalnosti: potrošnikovo 
odnosno in vedenjsko lojalnost. Prva se nanaša na potrošnikovo psihološko opredelitev do 
določene trgovine in druga na njegovo dejansko aktivnost (Yavas in Babakus, 2009). 
Za potrebe analize je uporabljena definicija lojalnosti, kot jo razumeta Wang in Ha (2011). 
Avtorja pravita, da je poleg dejanskega nakupovanja in nakupovalne intence za doseganje 
lojalnosti potrošnika pomembno tudi dejstvo, da storitve določene trgovine zadovoljujejo 
potrošnikove potrebe, kar lahko rezultira v pozitivnih govoricah, ki jih širi zadovoljen 
potrošnik. Poleg vedenjske je zato potrebno upoštevati tudi odnosno komponento lojalnosti.  
Wang in Ha se pri merjenju vedenjske vrste lojalnosti opirata na indikatorje, ki so jih 
opredelili De Wulf, Odekerken-Schröder in Iacobucci (2001, str. 48; Wang in Ha, 2011, str. 
331), pri merjenju odnosne vrste lojalnosti pa na lestvico Evanschnitzkyja in drugih
12
 (2006, v 
Wang in Ha, 2011, str. 331). Za merjenje odnosne komponente uporabita 7-stopenjsko 
Likertovo lestvico, kjer 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in 7 "močno se strinjam". Vedenjsko 
lojalnost pa merita z dvema vidikoma, in sicer: 
 "kolikokrat je trgovina izbrana med desetimi priložnostmi", 
 "kako pogosto potrošnik nakupuje v tej trgovini" (uporabita 7-stopenjsko Likertovo 
lestvico, pri čemer 1 pomeni "nikoli" in 7 "zelo pogosto" (Wang in Ha, 2011, str. 331). 
Wang in Ha (2011, str. 334) opredelita sledeče tri indikatorje za merjenje odnosne vrste 
lojalnosti: "Trgovino bi v prihodnosti priporočil drugim.", "V prihodnosti bom raje zahajal v 
to trgovino kot v druge." in "Veliko mi pomeni nakupovanje v tej trgovini.". 
Za merjenje vedenjske vrste lojalnosti se Wang in Ha (2011, str. 334) opreta na dva 
indikatorja, in sicer "Kolikokrat v 10 primerih obiskov se odločite za obisk te trgovine?" in 
"Kako pogosto nakupujete v tej trgovini v primerjavi z ostalimi trgovinami, kjer kupujete?". 
                                                          
12
 Evanschitzky, H., Iyer, G. R., Plassmann, H., Niessing, J. in Meffert, H. (2006). The relative strength of 




Za potrebe merjenja lojalnosti v svoji raziskavi bom anketirance na začetku vprašalnika 
prosila, naj si pri odgovarjanju na vprašanja zamislijo lekarno, ki so jo nazadnje obiskali, v 
primeru, da se zadnjega obiska ne spomnijo, pa tisto lekarno, ki jo najpogosteje obiščejo. 
Prosila jih bom, da navedejo lokacijo izbrane lekarne. 
V raziskavi bom uporabila sledeče indikatorje odnosne lojalnosti, ki so za potrebe raziskave 
prilagojeni, in sicer prvi trije po Wang in Ha (2011, str. 334) in četrti po Rabbanee in drugih 
(2015, str. 732): 
1. To lekarno bi v prihodnosti priporočil/-a drugim. 
2. V prihodnosti bom raje zahajal/-a v to lekarno kot v druge lekarne. 
3. Veliko mi pomeni nakupovanje v tej lekarni. 
4. Ta lekarna je moja prva izbira. 
Za merjenje strinjanja s trditvami, ki preverjajo odnosno lojalnost, bo uporabljena 5-
stopenjska Likertova lestvica, kjer 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in 5 "povsem se strinjam". 
V raziskavi bom za merjenje lojalnosti uporabila tudi indikator vedenjske lojalnosti, ki je za 
potrebe raziskave prilagojen po Wang in Ha (2011): 
1. Kako pogosto nakupujete v tej lekarni v primerjavi z ostalimi lekarnami, kjer 
nakupujete? 
Za merjenje indikatorjev vedenjske lojalnosti bo uporabljena 5-stopenjska Likertova lestvica, 
pri čemer 1 pomeni "precej redkeje" in 5 "precej pogosteje".  
5.2.2 Kompetentnost osebja 
Kompetentnost osebja je dejavnik, ki ima na podlagi izsledkov študij močan vpliv za 
raziskovanje imidža trgovin. Athavale in drugi (2015) kompetentnost osebja v lekarnah 
razumejo z vidika dveh komponent, in sicer svetovalnega, torej strokovnega vidika ter 
odnosnega vidika, ki se ustvari na podlagi lekarnarjeve komunikacije s potrošnikom. 
Raziskave v povezavi s kompetentnostjo osebja večinoma merijo tako funkcijsko kot 
čustveno dimenzijo osebja. Preverjajo namreč zadovoljstvo potrošnika z interakcijo, torej s 
prijaznostjo, z ustrežljivostjo in odzivnostjo prodajnega osebja (Wieringa in drugi, 2015; 
Kevrekidis in drugi, 2017; Reuterrer in Teller, 2009). V raziskavah, ki se nanašajo na 
lekarniško osebje, ima poseben pomen tudi komponenta strokovnosti (Truter in Van Niekerk, 
2001), ki je bolj poudarjena kot v raziskavah, katerih osrednja tema je običajna maloprodaja. 
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Na področju kompetentnosti lekarniškega osebja je potrebno izpostaviti tudi dimenzijo ravni 
osebnega odnosa, torej, ali se lekarnar in potrošnik med seboj osebno poznata (Gammie in 
drugi, 2016). Raziskava Gammieja in drugih (2016) na primer kaže, da je določenemu 
segmentu potrošnikov pomemben tudi osebni odnos z lekarnarjem.  
Za namen moje raziskave je najbolj smiselna opredelitev kompetentnosti osebja, kot jo vidijo 
Athavale in drugi (2015). Zadovoljstvo z lekarno razumejo kot "povezavo splošnega 
zadovoljstva z lekarno in treh komponent zadovoljstva s kakovostjo lekarniške storitve, ki 
vključujejo razlago, obravnavo potrošnika in tehnične kompetence lekarnarja" (Athavale in 
drugi, 2015, str. 38).  
Athavale in drugi (2015, str. 45) strokovno komponento zadovoljstva s kakovostjo lekarniške 
storitve merijo s sledečimi indikatorji: "Osebje ne pojasni, kakšen je namen zdravila.", 
"Lekarnar vedno pojasni stranske učinke, ki jih lahko povzroči zdravilo.", "Ko prejmem 
zdravilo na recept, mi lekarnar pojasni, kako naj ga jemljem.". Odnosne kompetence pa 
opredelijo z naslednjimi indikatorji: "Lekarnarji mi posvetijo toliko časa, kot je potrebno.", 
"Lekarnarji so vedno prijazni in spoštljivi.", "Lekarnarji bi morali biti bolj prijazni.", 
"Lekarnarji so preveč zaposleni, da bi mi posvetili dovolj časa.", "Lekarnarji so vedno 
temeljiti." in "Lekarnarji so odlični pri svojem delu.". 
V raziskavi bom uporabila nekoliko prilagojene indikatorje po vzoru Athavaleja in drugih 
(2015, str. 45). Ker se raziskava ne bo nanašala eksplicitno na uporabo zdravil, bom 
indikatorje strokovnih kompetenc prilagodila tako, da bodo preverjali tudi področje drugih 
izdelkov za zdravje, ki so na voljo v lekarnah. 
Strokovne/tehnične kompetence lekarniškega osebja: 
1. Lekarnarji mi ne povedo, kakšen je namen zdravila oz. izdelka, ki ga želim kupiti. 
2. Lekarnarji mi vedno pojasnijo stranske učinke, ki jih lahko povzroči določeno 
zdravilo. 
3. Preden dobim zdravilo ali drug izdelek za zdravje, mi lekarnar pojasni, kako naj ga 
uporabljam. 
 
Odnosne kompetence lekarniškega osebja: 
1. Lekarnarji mi posvetijo toliko časa, kot je potrebno. 
2. Lekarnarji so vedno prijazni in spoštljivi. 
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3. Lekarnarji bi morali biti bolj prijazni. 
4. Lekarnarji so preveč zaposleni, da bi mi posvetili dovolj časa. 
5. Lekarnarji so vedno temeljiti. 
6. Lekarnarji so odlični pri svojem delu. 
 
Kot poudarjata Chen in Quester (2006), k lojalnosti potrošnikov lekarnam prispeva tudi 
dejstvo, da jih lekarnarji prepoznajo in so v odnosu empatični. K prej navedenim zato 
dodajam še prilagojena indikatorja (7. in 8.), ki ju definirajo Chang in drugi (2015, str. 144) 
ter prilagojena indikatorja osebnega odnosa (9. in 10.) po Gammieju in drugih (2016, str. 
2300). 
7. Lekarnarji se hitro odzovejo na moja vprašanja. 
8. Lekarnarji mi pokažejo, da razumejo moje potrebe. 
9. Ko obiščem lekarno, me lekarnarji prepoznajo. 
10. Ko obiščem lekarno, prepoznam lekarnarje. 
Za merjenje strinjanja s trditvami bo pri vseh indikatorjih kompetentnosti osebja uporabljena 
5-stopenjska Likertova lestvica, kjer 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in 5 "povsem se 
strinjam". 
5.2.3 Prijetnost atmosfere 
Prijetna atmosfera nakupovalnega prostora lahko omogoča boljšo nakupovalno izkušnjo 
(Parsons, 2011). Fizične lastnosti posamezne trgovine, kot so na primer oprema prostora, 
barve, osvetljenost in zvok namreč ustvarjajo imidž trgovine med potrošniki (Wang in Ha, 
2011), saj se v prijetnejših okoljih potrošnik raje in dlje zadržuje, vzpostavlja komunikacijo z 
zaposlenimi, obenem pa opravi tudi več nakupov (Babin in drugi, 1994). 
Vpliv atmosfere na prodajo v lekarni in na izbiro lekarne poudarjata tudi Wieringa (2015) in 
Kevrekidis (2017). Raziskave večinoma ugotavljajo, da je za dobro nakupovalno izkušnjo 
pozitivna atmosfera izjemnega pomena (Chang in drugi, 2015). Raziskave, ki preverjajo 
dimenzijo pozitivne oz. negativne naravnanosti atmosfere, večinoma merijo vpliv dobre 
razporejenosti pohištva in prostornosti, čistoče in prijetnosti vzdušja (Reuterrer in Teller, 
2009; Truter in Van Niekerk, 2001; Koo, 2003).  
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Za potrebe raziskave bo uporabljena definicija prijetnosti atmosfere, kot jo razumeta Coelho 
do Vale in Verga Matos (2017), ki ugotavljata, da pozitivna atmosfera trgovine ustvari 
prijetno nakupovalno izkušnjo za potrošnika, kar posledično lahko vpliva tudi na njegovo 
lojalnost. 
Za namen raziskave bom uporabila indikatorje, ki sta jih za potrebe merjenja vpliva atmosfere 
definirala Wang in Ha (2011, str. 333), in sicer "Prostor v trgovini je vizualno privlačen.", 
"Trgovina je bila čista in sveža.", "Dekoracija trgovine je prijetna in okusna.", "Trgovina je 
prostorna in v njej se je enostavno znajti.", ki pa jih je bilo potrebno za potrebe raziskave 
nekoliko prilagoditi. Indikator o čistosti prostora bom zaradi nesmiselnosti v povezavi z 
lekarno izpustila. K ostalim bom dodala še indikator "dobra osvetljenost prostora", ki ga v 
svoji raziskavi uporabijo Nilsson in drugi (2015, str. 72) in "prijetnost vzdušja", ki ga navajata 
Truter in Van Niekerk (2001, str. 41). 
Prijetnost lekarniške atmosfere: 
1. Lekarniški prostor je vizualno privlačen. 
2. Dekoracija lekarne je prijetna in okusna.  
3. Lekarna je prostorna in v njej se je enostavno znajti. 
4. Lekarniški prostor je dobro osvetljen. 
5. Vzdušje v lekarni je prijetno. 
Za merjenje strinjanja s trditvami bo pri vseh indikatorjih prijetnosti atmosfere uporabljena 5-
stopenjska Likertova lestvica, kjer 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in 5 "povsem se strinjam". 
5.2.4 Priročnost poslovalnice 
Med dejavniki imidža trgovin pomemben aspekt predstavlja dejavnik priročnosti njihove 
lokacije. V povezavi z lekarnami je smiselno merjenje vpliva bližine institucij oziroma 
prebivališča potrošnika in merjenje vpliva dostopnosti. Lokacijsko priročnost namreč določa 
njihova bližina zdravstvenim institucijam, drugim trgovinam, bližini delovnega mesta ali 
domovanja posameznika (Nilsson in drugi, 2015; Saramunee in drugi, 2016). Pomemben 
vidik priročnosti pa predstavlja tudi dostopnost lekarne z avtomobilom (Porteous in drugi, 
2016; Reutterer in Teller, 2009). 
Za potrebe analize je uporabljena definicija priročnosti lokacije, kot jo razumejo Chang in 
drugi (2015, str. 140), ki trdijo, da priročnost lokacije predstavlja pomemben dejavnik za 
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izbiro določene poslovalnice. Kadar sta lokacija in odpiralni čas ustrezna in prilagojena ciljni 
skupini potrošnikov, bo ta zadovoljnejša. 
Kevrekidis in drugi (2017) ugotavljajo, da je potrošnikova odločitev za izbiro določene 
lekarne odvisna od lokacije lekarne in odpiralnega časa. Zaradi smiselnosti bom zato pri 
opredelitvi konstrukta v kontekstu priročnosti lokacije lekarne obravnavala tudi njen odpiralni 
čas.  
Priročnost lokacije bomo definirali na podlagi indikatorjev za merjenje priročnosti lokacije, 
kot so jih opredelili Nilsson in drugi (2015), Gammie in drugi (2016) ter Koo (2003). 
Lokacijska priročnost lekarn: 
1. Lekarna je najbližje mojega doma. 
2. Lekarna je najbližje mojega zdravnika. 
3. Lekarna je najbližje trgovin, kjer pogosto nakupujem. 
4. Lekarna mi je na poti med službo in domom. 
5. Lekarna ima odpiralni čas, ki mi ustreza. 
6. Lekarna mi je enostavno dostopna z avtomobilom. 
7. Lekarna mi je enostavno dostopna peš. 
Prvi in drugi indikator sta modificirana na podlagi opredelitve Gammieja in drugih (2016, str. 
2301), indikator 3 je preoblikovan na podlagi opredelitve Kooja (2003, str. 54), indikatorji od 
4 do 7 pa so modificirani na podlagi opredelitve Nilssona in drugih (2015, str. 72–73). 
Za merjenje strinjanja s trditvami bo pri vseh indikatorjih priročnosti lokacije uporabljena 5-
stopenjska Likertova lestvica, kjer 1 pomeni "sploh se ne strinjam" in 5 "povsem se strinjam". 
V kolikor kazalnik za anketiranca ni bil pomemben, je lahko izbral številko 6, ki predstavlja 
opredelitev "ni relevantno zame". Vrednost 6 sem v analizi kodirala kot manjkajočo vrednost.  
5.2.5 Raznovrstnost ponudbe 
Tudi raznovrstnost ponudbe predstavlja enega od pomembnejših dejavnikov imidža trgovin 
(Das, 2014). Raziskave v okviru raznovrstnosti ponudbe merijo predvsem vpliv velikosti 
asortimenta in kakovosti izdelkov (Chang in drugi, 2015; Koo, 2003). Na podlagi izsledkov 
raziskav v maloprodaji pomemben vidik predstavlja merjenje vpliva znižanih cen izdelkov, 
popustov in klubov zvestobe (Kevrekidis in drugi, 2017; Nilsson in drugi, 2015). 
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Za potrebe raziskave bo uporabljena definicija raznovrstnosti ponudbe, kot jo razumejo Ruiz-
Real in drugi (2017, str. 797), ki ugotavljajo, da je pomemben moment, ko kupci zaznajo, da 
je prodajni asortiment določene trgovine dovolj širok za njihove potrebe in tako dobijo večji 
občutek pripadnosti trgovini, njihova potreba, da bi kupovali drugje, pa se zmanjša. 
V raziskavi bom kombinirala indikatorje raznovrstnosti ponudbe na podlagi raziskav, ki so ju 
izvedli Wang in Ha (2011) ter Reuterrer in Teller (2009). 
Wang in Ha (2011, str. 333) navajata sledeče indikatorje za merjenje raznovrstnosti ponudbe 
v trgovini: "V tej trgovini dobim vse, kar potrebujem.", "V splošnem ima trgovina privlačno 
ponudbo izdelkov.", "Kakovost izdelkov v tej trgovini je dosegla moja pričakovanja." in 
"Cena izdelkov v tej trgovini je sprejemljiva.". Reuterrer in Teller (2009, str. 705) pa 
poudarjata sledeče indikatorje: "visoka kakovost izdelkov", "nizke cene", "širok nabor 
izdelkov", "veliko popustov in posebnih ponudb". 
Prej omenjene indikatorje bom nekoliko prilagodila za potrebe merjenja dejavnika 
raznovrstnosti lekarniške ponudbe. Osredotočila se bom na izdelke, ki so v lekarni naprodaj in 
ne na zdravila z receptom, na kar bodo anketiranci tudi opozorjeni. 
Raznovrstnost lekarniške ponudbe: 
1. V lekarni dobim vse izdelke, ki jih potrebujem. 
2. V splošnem ima lekarna privlačno ponudbo izdelkov. 
3. Kakovost izdelkov v lekarni je dosegla moja pričakovanja. 
4. Cene izdelkov v lekarni so sprejemljive. 
5. Lekarna ponuja izdelke visoke kakovosti. 
6. Lekarna ponuja izdelke z nizkimi cenami. 
7. Lekarna ponuja širok nabor izdelkov. 
8. Lekarna ponuja veliko popustov in posebnih ponudb pri nakupu izdelkov. 
Za merjenje strinjanja s trditvami bo pri vseh indikatorjih raznovrstnosti ponudbe uporabljena 




5.3 Postopek zbiranja in obdelave podatkov 
V empiričnem delu raziskave so bili obravnavani primarni podatki, ki so bili zbrani na podlagi 
spletnega anketnega vprašalnika (glej Prilogo A). 
Vprašalnik je vseboval 38 kazalnikov za preverjanje prej navedenih hipotez, obenem pa sem 
vanj za namene opisa vzorca vključila še osem demografskih vprašanj. Vprašalniku sem 
dodala še odprto vprašanje za navedbo lokacije lekarne, ki jo je anketiranec nazadnje obiskal 
oziroma jo najpogosteje obišče.  
Raziskava je vključevala 271 veljavnih enot, na katerih so bile izvedene nadaljnje analize. 
Vzorčenje je bilo priložnostno. Anketiranje je potekalo prek spletne aplikacije 1ka (na 
povezavi https://www.1ka.si/a/176424) in je potekalo od 13. do 18. junija 2018. Povezava na 
anketo je bila razposlana preko e-pošte, objavljena je bila na socialnem omrežju Facebook in 
na spletni strani revije Viva. Zaradi prošnje, da se povezava deli naprej, se je ustvaril učinek 
snežene kepe.  
Anketiranje je bilo anonimno, anketo pa so respondenti lahko izpolnili preko računalnika ali 
mobilnega telefona.  
Podatki, pridobljeni z anketo, so bili nato obdelani v programu SPSS. Nekatere indikatorje je 
bilo pred začetkom analize potrebno rekodirati. 
Prvi del analize so predstavljale opisne statistike na nivoju posameznih indikatorjev in 
spremenljivk. Pri tem je bilo upoštevano, da se indikator porazdeljuje približno normalno, 
kadar sta bila koeficienta asimetrije in sploščenosti manjša od 3. 
Zanesljivost merskega instrumenta sem preverjala z metodo notranje konsistentnosti 
(zanesljivosti), Cronbach alfa. Pri interpretaciji je bilo upoštevano, da je zanesljivost merjenja 
slaba v primeru, da izračunana vrednost koeficienta Cronbach alfa znaša do 0,6, zmerna, 
kadar vrednost znaša od 0,6 do 0,7 ter vzorna v primeru koeficienta, ki je večji od 0,7. 
Zanesljivost merskega instrumenta je bila preverjena za posamezno dimenzijo spremenljivke, 
kjer je bilo to potrebno, oziroma za spremenljivko kot celoto.  
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S Pearsonovim koeficientom korelacije sem nato preverila povezanost neodvisnih 
spremenljivk s primarno odvisno spremenljivko, nato pa sem z uporabo multiple linearne 
regresije preverila statistično značilnost predpostavljenega modela. 
 
5.4 Opis realiziranega vzorca 
V času anketiranja je bil zabeležen 501 klik na anketo, med izpolnjenimi anketami je bilo 271 
ustrezno dokončanih in primernih za nadaljnjo analizo. Anketo so pogosteje izpolnjevale 
ženske, saj predstavljajo kar 77 % vseh respondentov. Najmlajši anketiranec je bil star 17 let, 
najstarejši pa 85 let. Povprečna starost anketirancev je dobrih 43 let. Eno tretjino anketirancev 
predstavljajo respondenti med 31 in 40 letom starosti, najmanj, tj. 14,2 % , pa jih pripada 
skupini starih nad 60 let. Anketiranci iz starostne skupine 41 do 50 let predstavljajo nekaj več 
kot 18 % vseh vprašanih, tisti iz skupine 51–60 let pa skoraj 17 %. Dobrih 17 % predstavljajo 
tudi anketiranci, stari do 30 let. Večina anketirancev je zaposlenih, pri čemer jih več kot dve 
tretjini (68,5 %) zaposlenih pri delodajalcu, skoraj 13 % pa je samozaposlenih. Desetina 
anketirancev je upokojenih, medtem ko je dijakov oziroma študentov še nekoliko manj, le 
dobrih 6 %. Najmanjši delež anketirancev, približno 1 %, predstavljajo tisti s statusom 
gospodinje, brezposelni pa poldrugi odstotek. Skoraj tri četrtine respondentov je višje ali 
visoko izobraženih, petina ima dokončano srednjo šolo, medtem ko respondenti z osnovno ali 
poklicno šolo predstavljajo dobrih 4 % vseh vprašanih. Le dober odstotek respondentov ima 
dokončano osnovno šolo ali manj. Poldrugi odstotek anketirancev predstavljajo ovdoveli, 2,2 
% pa ločeni. Največ je poročenih, in sicer skoraj 53 %. Nekaj manj kot 30 % jih živi v 
zunajzakonski skupnosti, medtem ko je samskih nekaj več kot 14 %. Približno tretjina 
vprašanih živi na vasi, nekaj več kot četrtina v primestnem naselju, največ, kar 40,1 %, pa jih 
živi v mestu. Skoraj polovica vseh respondentov prihaja iz osrednjeslovenske regije (48,7 %), 
sledijo jim prebivalci Gorenjske, ki jih je nekaj manj kot 30 %. Med preostalimi jih največ, 
skoraj 6 %, živi v podravski regiji, sledijo anketiranci iz primorsko-notranjske regije (3,7 %), 
goriške regije (4,4 %), savinjske regije (2,6 %) in jugovzhodne Slovenije (1,8 %). Manj kot 4 
% skupaj predstavljajo respondenti iz pomurske, koroške, zasavske, posavske in obalno-
kraške regije. Največ anketirancev, približno tretjina, jih prejema mesečni dohodek med 1000 
in 1500 evri, nekaj več kot ena petina med 500 in 1000 evri, druga petina pa nad 1500 evri. 
Nekaj več kot 5 % ne prejema rednega dohodka, nekaj manj kot 5 % pa prejema do 500 evrov 
mesečno. 15,1 % vprašanih podatka o svojem dohodku ni želelo razkriti. Anketiranci se, 
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skladno s pripadnostjo posameznim regijam, najpogosteje, to pomeni v nekaj več kot 31 %, 
navezujejo na lokacijo izbrane lekarne na področju Ljubljane in bližnje okolice. S skoraj 22 % 
jim sledijo anketiranci, ki so izbrali lekarne na področju Kranja in bližnje okolice. Pogosteje 
omenjene, natančneje v 4,1 % anket, so lekarne na področju Domžal, sledijo lekarne s 
področja Maribora (3,7 %) ter Nove Gorice (v 2,6 %), ki jim z 1,8 % pojavnosti sledijo 































6.1 Opisne statistike 
6.1.1 Lojalnost lekarni 
Lojalnost lekarni meri 5 indikatorjev, med katerimi prvi štirje merijo odnosno, peti ("Kako 
pogosto nakupujete v tej lekarni v primerjavi z ostalimi lekarnami, kjer nakupujete?") pa 
vedenjsko vrsto lojalnosti (Tabela 6.1). Odnosno in vedenjsko lojalnost merim z različnima 
lestvicama, in sicer odnosno lojalnost na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni "sploh se 
strinjam" in 5 "povsem se strinjam", vedenjsko pa na 5-stopenjski lestvici, kjer 1 pomeni 
"precej redkeje" in 5 "precej pogosteje". Zato ju ne morem preprosto združiti v eno 
spremenljivko, ki meri lojalnost. Povprečno vrednost med indikatorji odnosne lojalnosti 
dosega vrednost 3,62. Najvišjo vrednost med indikatorji odnosne lojalnosti, in sicer 3,80, 
dosega indikator "To lekarno bi v prihodnosti priporočil/-a drugim.", najnižjo pa indikator 
"Veliko mi pomeni nakupovanje v tej lekarni." s povprečno vrednostjo 3,32. Povprečna 
vrednost indikatorja vedenjske lojalnosti znaša 3,89. Koeficient sploščenosti je pri dveh 
indikatorjih negativen, a ostaja v mejah normale. Koeficient simetrije je v vseh primerih 
negativen, a prav tako ostaja v mejah sprejemljivosti. 
Tabela 6.1: Opisne statistike za odnosno in vedenjsko vrsto lojalnosti 








Veliko mi pomeni 
nakupovanje v tej 
lekarni. 
271 3,32 1,151 -,307 -,527 
V prihodnosti bom 
raje zahajal/-a v to 
lekarno kot v druge 
lekarne. 
271 3,67 1,068 -,793 ,289 
Ta lekarna je moja 
prva izbira. 
271 3,69 1,085 -,595 -,251 









271 3,62 ,885 -,392 ,161 
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271 3,89 1,074 -,963 ,450 
 
6.1.2 Kompetentnost osebja 
Spremenljivko kompetentnosti osebja določata dve dimenziji, to sta Odnosna kompetentnost 
lekarnarjev in Strokovna kompetentnost. Odnosno kompetentnost opredeljuje 10 indikatorjev, 
strokovno pa trije. Najvišjo povprečno vrednost (glej Tabelo 6.2) na lestvici od 1 do 5 dosega 
indikator "Preden dobim zdravilo ali drug izdelek za zdravje, mi lekarnar pojasni, kako naj ga 
uporabljam.", in sicer 4,38, najnižjo pa indikator "Lekarnarji mi vedno pojasnijo stranske 
učinke, ki jih lahko povzroči določeno zdravilo." s povprečno vrednostjo 2,70. Dimenzijo 
Odnosna kompetentnost anketiranci ocenjujejo nekoliko višje, saj dosega povprečno vrednost 
3,89, medtem ko je dimenzija Strokovna kompetentnost nekoliko nižje ocenjena, in sicer s 
povprečno vrednostjo 3,58. Povprečna vrednost vseh indikatorjev za merjenje kompetentnosti 
osebja je 3,82. Koeficient sploščenosti izrazito presega mejo normalnosti, tj. 3, pri 
spremenljivkah "Lekarnarji se hitro odzovejo na moja vprašanja." in "Preden dobim zdravilo 
ali drug izdelek za zdravje, mi lekarnar pojasni, kako naj ga uporabljam.", zato ju bom v 
nadaljnjih analizah izločila iz obravnave. Koeficient asimetrije pa se v vseh primerih nahaja v 
mejah normale in v večini primerov kaže na porazdelitev v levo. 
Tabela 6.2: Opisne statistike za spremenljivko Kompetentnost osebja 









posvetijo toliko časa, 
kot je potrebno. 
271 4,14 ,719 -,945 2,276 
Lekarnarji so vedno 
prijazni in spoštljivi. 
271 4,28 ,748 -1,319 2,941 
Lekarnarji so vedno 
temeljiti.  
 
271 3,96 ,806 -,902 1,445 
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Lekarnarji so odlični 
pri svojem delu.  
271 4,01 ,699 -,610 1,203 
Lekarnarji se hitro 
odzovejo na moja 
vprašanja.  





271 4,12 ,691 -,979 2,868 
Ko obiščem lekarno, 
me lekarnarji 
prepoznajo. 
271 2,95 1,356 ,114 -1,164 
Ko obiščem lekarno, 
prepoznam 
lekarnarje. 
271 3,62 1,199 -,780 -,248 
Lekarnarji bi morali 
biti bolj prijazni. 
271 3,69 ,996 -,671 ,092 
Lekarnarji so preveč 
zaposleni, da bi mi 
posvetili dovolj časa. 




271 3,89 ,598 -,184 ,332 
Preden dobim 
zdravilo ali drug 
izdelek za zdravje, 
mi lekarnar pojasni, 
kako naj ga 
uporabljam. 
271 4,38 ,666 -1,521 5,590 
Lekarnarji mi vedno 
pojasnijo stranske 
učinke, ki jih lahko 
povzroči določeno 
zdravilo.  
271 2,70 1,201 ,161 -,889 
Lekarnarji mi ne 
povedo, kakšen je 
namen zdravila oz. 
izdelka, ki ga želim 
kupiti. 












6.1.3 Prijetnost atmosfere 
Kot kaže Tabela 6.3 spremenljivko Prijetnost atmosfere meri 5 indikatorjev. Najvišjo 
povprečno vrednost na lestvici od 1 do 5, in sicer 4,06, dosega indikator "Lekarniški prostor je 
dobro osvetljen.", najnižjo pa "Lekarna je prostorna in v njej se je enostavno znajti.", s 
povprečno vrednostjo 3,70. Povprečna vrednost vseh indikatorjev je 3,82. Spremenljivka 
"Lekarniški prostor je dobro osvetljen." se porazdeljuje koničasto, ostale pa se porazdeljujejo 
bolj sploščeno. Koeficient asimetrije je v vseh primerih negativen in označuje porazdelitev v 
levo. 
Tabela 6.3: Opisne statistike za spremenljivko Prijetnost atmosfere 











271 3,75 ,899 -,784 ,731 
Dekoracija lekarne 
je prijetna in 
okusna.  
271 3,73 ,851 -,472 ,241 
Lekarna je 
prostorna in v njej 
se je enostavno 
znajti.  
271 3,70 ,967 -,815 ,420 
Lekarniški prostor 
je dobro osvetljen.  
271 4,06 ,710 -,968 2,181 
Vzdušje v lekarni je 
prijetno.  




271 3,82 ,726 -,469 ,416 
 
6.1.4 Raznovrstnost ponudbe 
Spremenljivko Raznovrstnost ponudbe opredeljuje 8 indikatorjev (glej Tabelo 6.4). Največjo 
povprečno vrednost na lestvici od 1 do 5, in sicer 4,03, dosega indikator "Kakovost izdelkov v 
lekarni je dosegla moja pričakovanja.", najmanjšo pa "Lekarna ponuja veliko popustov in 
posebnih ponudb pri nakupu izdelkov." s povprečno vrednostjo 2,54. Povprečna vrednost 
vseh indikatorjev je 3,47. Indikator o kakovosti izdelkov, ki presega pričakovanja, se najbolj 




Tabela 6.4: Opisne statistike za spremenljivko Raznovrstnost ponudbe 








V lekarni dobim vse 
izdelke, ki jih 
potrebujem.  
271 3,83 ,862 -,774 ,636 
V splošnem ima 
lekarna privlačno 
ponudbo izdelkov. 
271 3,92 ,708 -,645 1,201 
Kakovost izdelkov v 
lekarni je dosegla 
moja pričakovanja. 
271 4,03 ,701 -,879 2,363 
Cene izdelkov v 
lekarni so 
sprejemljive.  




271 3,92 ,702 -,269 ,347 
Lekarna ponuja 
izdelke z nizkimi 
cenami.  
271 2,56 ,979 ,316 ,005 
Lekarna ponuja širok 
nabor izdelkov.  
271 3,99 ,655 -,549 1,045 
Lekarna ponuja 
veliko popustov in 
posebnih ponudb pri 
nakupu izdelkov.  




271 3,47 ,560 ,243 ,820 
 
6.1.5 Priročnost poslovalnice 
Spremenljivko Priročnost poslovalnice določa 7 spremenljivk, merjenih na lestvici od 1 do 5. 
Tem možnostim odgovora je bila v vprašalniku dodana še ena opcija, in sicer "ni relevantno 
zame". V analizi sem 6. opcijo obravnavala kot manjkajoč odgovor. Pri izračunu povprečnih 
vrednosti spremenljivke Priročnost poslovalnice, ki združuje vse indikatorje, sem tako izločila 
odgovore "ni relevantno zame", in pri posamezni enoti izračunala povprečno vrednost 
preostalih odgovorov. Kot kaže Tabela 6.5, povprečna vrednost spremenljivke Priročnost 
poslovalnice za vse indikatorje na podlagi tega izračuna torej znaša 3,68. Povprečne vrednosti 
posameznega indikatorja so izračunane na podlagi odgovorov na 5-stopenjski lestvici. 
Najvišjo povprečno vrednost dosega indikator "Lekarna ima odpiralni čas, ki mi ustreza.", in 
sicer 4,12, najnižjo pa "Lekarna je najbližje trgovin, kjer pogosto nakupujem." s povprečno 
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vrednostjo 3,11. Koeficient asimetrije je večinoma negativen, opazna je torej porazdeljenost v 
levo. Sploščenost je normalno porazdeljena. 
Tabela 6.5: Opisne statistike za spremenljivko Priročnost poslovalnice 








Lekarna je najbližje 
mojega doma. 
247 3,85 1,404 -,849 -,761 
Lekarna je najbližje 
mojega zdravnika. 
236 3,15 1,504 ,017 -1,523 
Lekarna je najbližje 
trgovin, kjer pogosto 
nakupujem. 
236 3,11 1,334 -,055 -1,174 
Lekarna mi je na poti 
med službo in 
domom. 
236 3,58 1,401 -,578 -1,030 
Lekarna ima 
odpiralni čas, ki mi 
ustreza. 
252 4,12 ,924 -1,032 ,902 
Lekarna mi je 
enostavno dostopna z 
avtomobilom. 
252 4,02 1,192 -1,190 ,500 
Lekarna mi je 
enostavno dostopna 
peš. 






271 3,68 ,840 -,546 ,661 
 
6.2 Preverjanje merskega instrumenta 
6.2.1 Cronbach alfa 
Zanesljivost merskega instrumenta sem preverjala z izračunom koeficienta Cronbach alfa za 
vsako spremenljivko oziroma za dimenzijo, kjer je bilo to potrebno (glej Tabelo 6.6). 
Vrednost Cronbach alfa za odnosno vrsto lojalnosti znaša 0,86, kar pomeni, da je izbor 
indikatorjev vzoren. Ker vedenjsko vrsto lojalnosti predstavlja samo en indikator, koeficienta 
Cronbach alfe zanj nisem izračunala. Vzoren izbor indikatorjev določa tudi spremenljivko 
Kompetentnost osebja (Cronbach alfa je 0,843), pri čemer je Cronbach alfa, izmerjen za 
dimenzijo Odnosna kompetentnost 0,842, Cronbach alfa za dimenzijo Strokovna 
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kompetentnost pa le 0,457. Predpostavljam, da je zanesljivost merjenja pri tej dimenziji slaba 
zato, ker jo preverjata le dva indikatorja, saj sem tretjega iz izračuna izpustila zaradi 
previsokega koeficienta sploščenosti (glej poglavje 6.1.2). Zanesljivost merjenja je vzorna 
tudi pri spremenljivkah Prijetnost atmosfere (Cronbach alfa je 0,896) in Raznovrstnost 
ponudbe (Cronbach alfa je 0,816). Nezanesljivost merjenja pa Cronbach alfa (ki znaša 0,527) 
kaže pri spremenljivki Priročnost poslovalnice, saj je program SPSS za izračun Cronbach alfa 
izločil vse enote, pri katerih je zabeležen vsaj en manjkajoči vnos. Teh pa je v primeru te 
spremenljivke več, saj se kot manjkajoči štejejo tudi odgovori "ni relevantno zame".  
 
Tabela 6.6: Vrednost Cronbach alfa za spremenljivko Odnosna lojalnost, spremenljivko 
Kompetentnost osebja z dimenzijama Odnosna in Strokovna kompetentnost ter spremenljivke 
Prijetnost atmosfere, Raznovrstnost ponudbe in Priročnost poslovalnice 
Spremenljivka Koeficient 
Cronbach alfa 
Odnosna lojalnost (vsi indikatorji) 0,860 
Kompetentnost osebja (vsi indikatorji) 0,843 
Odnosna kompetentnost 0,842 
Strokovna kompetentnost 0,457 
Prijetnost atmosfere (vsi indikatorji) 0,896 
Raznovrstnost ponudbe (vsi indikatorji) 0,816 
Priročnost poslovalnice (vsi indikatorji) 0,527 
 
6.3 Predstavitev sestavljenih spremenljivk 
6.3.1 Odnosna lojalnost 
Kot primarno spremenljivko za merjenje lojalnosti bom v nadaljevanju upoštevala 
spremenljivko z indikatorji odnosne lojalnosti, merjenimi na 5-stopenjski Likertovi lestvici. 
Poimenovala jo bom Odnosna lojalnost (glej Tabelo 6.7). Upoštevala bom vse že prej 
predvidene indikatorje za merjenje odnosne lojalnosti. Cronbach alfa znaša 0,86, zato lahko 





Tabela 6.7: Sestavljena spremenljivka Odnosna lojalnost 













v tej lekarni. 
271 3,32 1,151 -,307 -,527 / 
V prihodnosti 
bom raje 
zahajal/-a v to 
lekarno kot v 
druge 
lekarne. 
271 3,67 1,068 -,793 ,289 / 
Ta lekarna je 
moja prva 
izbira. 
271 3,69 1,085 -,595 -,251 / 









271 3,62 ,885 -,392 ,161 / 
Cronbach alfa 0,86 / 
*% MV = odstotek manjkajočih vrednosti (kratica velja tudi za tabele v nadaljevanju) 
 
6.3.2 Kompetentnost osebja 
Spremenljivko Kompetentnost osebja sestavljajo indikatorji dveh dimenzij, strokovne in 
odnosne, merjeni na 5-stopenjski Likertovi lestvici (glej Tabelo 6.8). Zaradi visoke vrednosti 
koeficienta sploščenosti (tj. nad 3) sem sestavljeni spremenljivki dva indikatorja odvzela. 
Koeficient Cronbach alfa za Strokovno kompetentnost osebja je bil izračunan na podlagi le 
dveh spremenljivk, zato je njegova vrednost nekoliko nižja (glej poglavje 6.2.1), Cronbach 







Tabela 6.8: Sestavljena spremenljivka Kompetentnost osebja 
























271 3,96 ,806 -,902 1,445 / 
Lekarnarji so 
odlični pri 
svojem delu.  





































271 2,70 1,201 ,161 -,889 / 
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izdelka, ki ga 
želim kupiti. 





271 3,73 ,602 ,087 -,178 / 
Cronbach alfa 0,84 / 
 
 
6.3.3 Prijetnost atmosfere 
Pri sestavljeni spremenljivki Prijetnost atmosfere ohranjam vse predvidene indikatorje, 
merjene na 5-stopenjski Likertovi lestvici (glej Tabelo 6.9). Cronbach alfa kaže na 
zanesljivost merjenja, saj znaša 0,89. 
Tabela 6.9: Sestavljena spremenljivka Prijetnost atmosfere 



















271 3,73 ,851 -,472 ,241 / 
Lekarna je 
prostorna in v 
njej se je 
enostavno 
znajti.  










271 3,86 ,875 -,826 ,976 / 
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271 3,82 ,726 -,469 ,416 / 
Cronbach alfa 0,89 / 
 
6.3.4 Raznovrstnost ponudbe 
Pri končni spremenljivki Raznovrstnost ponudbe prav tako ohranjam vse predvidene 
indikatorje, merjene na 5-stopenjski Likertovi lestvici (glej Tabelo 6.10). Cronbach alfa kaže 
vzorno merjenje, saj znaša 0,82. 
Tabela 6.10: Sestavljena spremenljivka Raznovrstnost ponudbe 
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271 2,56 ,979 ,316 ,005 / 
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271 3,47 ,560 ,243 ,820 / 
Cronbach alfa 0,82 / 
 
 
6.3.5 Priročnost poslovalnice 
Pri sestavljeni spremenljivki Priročnost poslovalnice ohranjam vse predvidene indikatorje, 
merjene na 5-stopenjski Likertovi lestvici. Indikatorji v primeru priročnosti so bili merjeni 
nekoliko drugače, in sicer jim je bila na 5-stopenjski lestvici dodana še 6. možnost odgovora, 
tj. "ni relevantno zame". Šesto opcijo sem obravnavala kot manjkajoč odgovor in na podlagi 
seštevkov preostalih odgovorov izračunala povprečno vrednost indikatorjev za vse enote. Pri 
posameznem indikatorju sem navedla odstotek manjkajočih odgovorov (glej Tabelo 6.11). Za 
izračun koeficienta Cronbach alfa so bile vse enote z manjkajočimi vnosi izključene. Te enote 
so predstavljale kar 32 % vseh vnosov, zato sklepam, da Cronbach alfa zaradi tega posledično 
kaže nezanesljivost merjenja pri tem instrumentu in znaša le 0,53. 
Tabela 6.11: Sestavljena spremenljivka Priročnost poslovalnice 



















236 3,15 1,504 ,017 -1,523 13 
54 
 















236 3,11 1,334 -,055 -1,174 13 
Lekarna mi je 
na poti med 
službo in 
domom. 
236 3,58 1,401 -,578 -1,030 13 
Lekarna ima 
odpiralni čas, 
ki mi ustreza. 
252 4,12 ,924 -1,032 ,902 7 




252 4,02 1,192 -1,190 ,500 7 
Lekarna mi je 
enostavno 
dostopna peš. 





za vse enote) 
271 3,68 ,840 -,546 ,661 / 
Cronbach alfa 0,53 32 
 
 
6.4 Preverjanje povezanosti spremenljivk 
Povezanost primarne odvisne spremenljivke Odnosna lojalnost z neodvisnimi sem preverila z 
uporabo Pearsonovega koeficienta korelacije (glej Tabelo 6.12). Ugotavljam, da imajo tri 
spremenljivke močne pozitivne korelacije s spremenljivko Lojalnost, in sicer Pearsonov 
koeficient korelacije v povezavi s spremenljivko Raznovrstnost ponudbe znaša 0,580, s 
spremenljivko Prijetnost atmosfere 0,461 in s spremenljivko Kompetentnost osebja 0,602. Za 
vse omenjene korelacije velja, da so statistično značilne pri stopnji tveganja, manjši od 0,01. 
Zelo šibka pa je pozitivna povezanost spremenljivke Odnosna lojalnost s spremenljivko 
Priročnost poslovalnice. Za to povezavo velja, da je statistično značilna pri stopnji tveganja, 
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Sig. ,000 ,000 ,035 ,000  
N 271 271 271 271 271 
**Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,01. 
*Korelacija je statistično značilna pri vrednosti 0,05. 
 
 
6.5 Preverjanje raziskovalnega modela in postavljenih hipotez 
Z multiplo regresijo preverjam povezanost neodvisnih spremenljivk Kompetentnost osebja, 
Prijetnost atmosfere, Raznovrstnost ponudbe in Priročnost poslovalnice s primarno odvisno 
spremenljivko Odnosna lojalnost. Popravljeni R
2
 znaša 0,44, kar pomeni, da neodvisne 
spremenljivke v modelu pojasnjujejo 44 % variance odvisne spremenljivke. Kot kaže Tabela 
6.13, rezultati regresijske analize kažejo, da je model statistično značilen (F = 54,801, Sig. = 
0,000). Standardizirani regresijski koeficient Beta pove, za koliko standardnih odklonov se bo 
spremenila odvisna spremenljivka, če se bo neodvisna spremenila za en standardni odklon. 
Nestandardiziran regresijski koeficient pa pove, za koliko enot se bo spremenila odvisna 
spremenljivka, če se neodvisna poveča za eno enoto. Standardiziran regresijski koeficient je 
statistično značilen (Sig. < 0,05) pri dveh spremenljivkah, in sicer pri Kompetentnosti osebja 
in pri Raznovrstnosti ponudbe. Spremenljivki Prijetnost atmosfere in Priročnost lokacije pa 
nista statistično značilni (Sig. > 0,05). 
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1 (Konstanta) -,686 ,319  -2,152 ,032 
Kompetentnost 
osebja 
,542 ,087 ,369 6,233 ,000 
Raznovrstnost 
ponudbe 
,503 ,092 ,318 5,455 ,000 
Prijetnost 
atmosfere 
,108 ,070 ,089 1,552 ,122 
Priročnost 
poslovalnice 
,033 ,049 ,031 ,677 ,499 
Odvisna spremenljivka: Odnosna lojalnost 
Neodvisna spremenljivka Kompetentnost osebja je torej pozitivno povezana z odvisno 
Odnosna lojalnost (Beta > 0), kar pomeni, da večja, kot je vrednost neodvisne, večja bo 
vrednost odvisne spremenljivke. Neodvisna spremenljivka Kompetentnost osebja ima na 
Odnosno lojalnost zmeren pozitiven vpliv (Beta = 0,369). Podobno velja tudi za 
spremenljivko Raznovrstnost ponudbe, ki ima na odvisno spremenljivko Odnosna lojalnost 
zmeren pozitiven vpliv (Beta = 0,318). Spremenljivki Prijetnost atmosfere in Priročnost 
poslovalnice na odvisno spremenljivko Odnosna lojalnost nimata vpliva (za prvo velja Sig. > 
0,05 in Beta = 0,089, za drugo pa Sig. > 0,05 in Beta = 0,031). 
Za preverjanje zanesljivosti merjenja sem pognala še regresijo za preverjanje povezanosti 
spremenljivk z alternativno spremenljivko Vedenjska lojalnost, ki jo meri en indikator (glej 
Tabelo 6.14). Popravljeni R
2
 znaša 0,136, kar pomeni, da neodvisne spremenljivke v modelu 
pojasnjujejo 13,6 % variance odvisne spremenljivke. Rezultati regresijske analize kažejo, da 
je model statistično značilen (F = 11,607, Sig. = 0,000). Standardiziran regresijski koeficient 
pa je statistično značilen (Sig. < 0,05) le pri eni spremenljivki, in sicer pri Kompetentnosti 
osebja. Ostale spremenljivke niso statistično značilne (Sig. > 0,05). Pri spremenljivki 
Kompetentnost osebja koeficient Beta znaša 0,355, kar je zelo podobno kot pri regresiji s 
primarno odvisno spremenljivko, kjer Beta znaša 0,369. Pri drugem merjenju se 
spremenljivka Raznovrstnost ponudbe zaradi pomanjkanja statistične značilnosti ne povezuje 
z alternativno odvisno spremenljivko Vedenjska lojalnost (Sig. > 0,05 in Beta = 0,121). 
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1 (Konstanta) 1,176 ,482  2,440 ,015 
Kompetentnost 
osebja  
,633 ,132 ,355 4,812 ,000 
Raznovrstnost 
ponudbe  
,232 ,140 ,121 1,661 ,098 
Prijetnost atmosfere -,167 ,105 -,113 -1,588 ,114 
Priročnost 
poslovalnice 
,049 ,073 ,038 ,668 ,505 
Odvisna spremenljivka: Vedenjska lojalnost 
 
 








*Sig. < 0,05 
**Sig. > 0,05 
 
OL označuje regresijsko analizo za odvisno spremenljivko Odnosna lojalnost, VL pa 
regresijsko analizo za odvisno spremenljivko Vedenjska lojalnost. Številke predstavljajo 




6.6 Ugotovitve empirične raziskave 
Raziskava je bila izvedena na priložnostnem vzorcu anketirancev, zato izsledkov ne morem 
posploševati na populacijo. Kot so pokazali rezultati, anketiranci pogosto obiskujejo prav 
OL: (H4) 0,32* 
VL: (H4) 0,12** 
 
OL: (H3) 0,03** 
VL: (H3) 0,04** 
 
OL:(H2) 0,09** 







OL: (H1) 0,37* 




določeno lekarno. To dokazuje dokaj visoka povprečna vrednost pri indikatorju pogostosti 
obiskovanja, ki znaša 3,89 od maksimalno 5. Tudi odnos anketirancev do izbrane lekarne je 
precej pozitiven, saj bi anketiranci obisk lekarne priporočili drugim, kar kaže povprečna 
vrednost 3,80 od maksimalno 5. Pogosto pa je izbrana lekarna tudi njihova prva izbira 
(povprečna vrednost 3,69 od maksimalno 5).  
Še posebej so anketiranci zadovoljni s kompetencami lekarniškega osebja. Lekarnarje v večji 
meri ocenjujejo kot vedno prijazne in spoštljive (povprečna vrednost 4,28 od maksimalno 5), 
ki se jim ustrezno posvetijo in jim namenijo dovolj časa (povprečna vrednost 4,14 od 
maksimalno 5) ter v splošnem razumejo njihove potrebe (povprečna vrednost 4,12 od 
maksimalno 5). Najbolj pa so skeptični pri pojasnjevanju stranskih učinkov s strani lekarnarja 
(povprečna vrednost 2,70 od maksimalno 5). 
V povezavi z atmosfero svoje izbrane lekarne anketiranci opažajo, da je lekarna ustrezno 
osvetljena (povprečna vrednost 4,06 od maksimalno 5), opažajo pa tudi pozitivno vzdušje 
(povprečna vrednost 3,86 od maksimalno 5).  
V okviru raznovrstnosti ponudbe ocenjujejo, da kakovost izdelkov dosega njihova 
pričakovanja (povprečna vrednost 4,03 od maksimalno 5). Najmanj jih prepriča trditev, da 
lekarna ponuja veliko popustov in posebnih ponudb pri nakupu izdelkov (povprečna vrednost 
2,54 od maksimalno 5). 
Za večino anketirancev ima lekarna ustrezni odpiralni čas (povprečna vrednost 4,12 od 
maksimalno 5), še najmanj pa se strinjajo s trditvama, da se lekarna nahaja v bližini trgovin, 
kjer pogosto nakupujejo (povprečna vrednost 3,11 od maksimalno 5) ali njihovega zdravnika 
(povprečna vrednost 3,15 od maksimalno 5). 
Na podlagi rezultatov empirične raziskave lahko potrdimo, da je raziskovalni model ustrezen, 
prav tako pa lahko z gotovostjo potrdimo hipotezo 1, in sicer velja, da 
 H1: (k)ompetentnost osebja vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 
Delno lahko potrdimo tudi hipotezo 4, saj ugotavljamo zmerno povezanost raznovrstnosti 
ponudbe z odnosno lojalnostjo, medtem ko pri kontrolnem merjenju z uporabo vedenjske 
lojalnosti ta povezava ni statistično značilna. Delno torej velja hipoteza 4, ki pravi: 
 H4: Raznovrstna ponudba izdelkov na policah vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
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Zavreči pa moramo hipotezi 2 in 3, saj nista statistično značilni: 
 H2: Prijetna atmosfera lekarne vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
 H3: Priročnost lokacije lekarne vpliva na večjo lojalnost lekarni. 
Rezultati torej kažejo, da na lojalnost lekarni vplivata kompetentnost osebja in delno tudi 
raznovrstnost ponudbe. V primeru, da bi bila spremenljivka Priročnost poslovalnice merjena 
nekoliko drugače, bi morda ugotovila pozitivno povezavo tudi pri tej spremenljivki, saj večina 
raziskav kot enega izmed bolj pomembnih atributov lekarne izpostavlja ravno priročnost 
lokacije. 
Rezultati potrjujejo teoretične predpostavke predvsem na področju kompetentnosti osebja. 
Lekarna namreč ni običajna trgovina, temveč je prostor, kjer ljudje pričakujejo določen trud in 
znanje s strani zaposlenega osebja. Kakovostno izvedena storitev je v lekarni torej nujna za 
zagotavljanje rednega obiska (Saramunee in drugi, 2016), za grajenje lojalnosti pa je 
pomemben odnos osebja, ki mora nuditi dovolj informacij in je pripravljeno na pogovor 
(Porteous in drugi, 2016). Kot ugotavljajo Chang in drugi (2015, str. 140) uspešne lekarnarje 
odlikuje dobra odzivnost, dostopnost in vljudnost, kar so obenem lastnosti, ki so jih visoko 
ovrednotili tudi anketiranci v moji raziskavi. Raziskava potrjuje ugotovitve, do katerih sta 
prišla tudi Wang in Ha (2011), ki ugotavljata, da ima način komunikacije zaposlenih s 
potrošniki močan vpliv na lojalnost. 
Ponudba predstavlja pomemben dejavnik imidža trgovine (Bloemer in de Ruyter, 1998). 
Ponudba lekarniških izdelkov se razlikuje od ponudbe preostalih trgovin, saj je v lekarnah 
prisoten svetovalni tip prodaje, samopostrežni del pa je nekoliko manj izpostavljen, četudi je 
prisoten v mnogih lekarnah. V raziskavi sem se osredotočila na ponudbo izdelkov za zdravje, 
ki jih je v lekarni možno kupiti, izvzela pa sem ponudbo zdravil na recept. Anketiranci tako v 
okviru ponudbe svoje izbrane lekarne zaznavajo predvsem kakovost izdelkov, ki jo ocenjujejo 
kot visoko, obenem pa tudi velikost asortimenta označujejo kot zadovoljiv, saj v lekarni 
dobijo izdelke, ki jih želijo. V nasprotju z nekaterimi teoretskimi predpostavkami (Reuterrer 
in Teller, 2009) anketiranci popustov in posebnih akcij v lekarnah ne zaznavajo izrazito. Tako 
kot ugotavlja Wieringa (2015), tudi v mojem primeru ponudba trgovine predstavlja 
pomemben vidik za lojalnost potrošnikov, v mojem primeru odnosno vrsto lojalnosti. 
Pretekle raziskave o dejavnikih imidža, ki so pomembni za lojalnost lekarnam, pogosto 
izpostavljajo tudi lokacijo poslovalnice (Saramunee in drugi, 2016; Gammie in drugi, 2016; 
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Porteous in drugi, 2016), ki pa se v moji raziskavi, presenetljivo, ni izkazala kot statistično 
značilna. Na to je lahko vplival tudi način merjenja, ki bi se morda z drugače zastavljenim 
merskim instrumentom izkazal za uspešnejšega. Po vzoru teorije sem predvidevala, da bodo 
anketirancem več pomenili npr. bližina lekarne zdravniku oziroma možnost parkiranja, vendar 
teh domnev raziskava ni potrdila. 
Tudi privlačnost lekarniške atmosfere se ni izkazala kot relevantna v povezavi z lojalnostjo. 
Takšen rezultat morda lahko pripišem dejstvu, da se slovenske lekarne bolj osredotočajo na 
svetovalni tip prodaje in ima potrošnik zaradi vezanosti na razgovor z lekarniškim osebjem 
prek pulta drugačen vtis o atmosferi, kot bi ga imel, če bi se dlje in drugače gibal po prostoru. 
Teoretične predpostavke namreč atmosfero obravnavajo predvsem kot predpogoj za 
izboljšanje nakupovalne izkušnje (Parsons, 2011), za katero pa je v primeru lekarne, kot 
kažejo moji rezultati, pomembnejša kompetentnost osebja. Podoba lekarn je morda tudi 
preveč enotna, da bi anketiranci opazili razlike v atmosferi.  
 
6.7 Omejitve in priporočila za prihodnje raziskave 
V raziskavi sem se soočila tudi z nekaterimi omejitvami, in sicer največjo omejitev v 
raziskavi predstavlja priložnostni vzorec, na podlagi katerega sem morala posplošiti rezultate.  
Pri obravnavi posameznih vnosov sem ugotovila, da so nekateri anketiranci pri odgovarjanju 
na vprašanja izpuščali celotne sklope spremenljivk, kar pripisujem dejstvu, da je veliko 
respondentov anketo rešilo prek mobilnega telefona, kjer je bila – zaradi omejenosti s 
prostorom – anketa razdeljena v številne manjše podsklope. Predvidevam, da so zaradi tega 
posamezniki nekatere sklope pomotoma v celoti izpustili. Podobno tudi pri vnosu 
demografskih podatkov beležim nekaj manjkajočih vnosov, predvsem pri vnosu spola, ki je 
predstavljal prvo v sklopu demografskih vprašanj. 
Spremenljivko Priročnost lokacije sem merila na 5-stopenjski lestvici, ki ji je bil dodan 
odgovor "ni relevantno zame", ki sem ga za potrebe analize označila kot manjkajočo vrednost. 
Izkazalo se je, da so anketiranci pogosto izbirali ta odgovor, zato sem posledično pri tej 
spremenljivki zabeležila veliko manjkajočih odgovorov, kar je, predvidevam, vplivalo na 
zanesljivost merjenja in tudi končne rezultate. Na tem mestu bi bila smiselna reevalvacija 
merskega instrumenta in ponovna izvedba anketiranja. 
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V splošnem določeno omejitev v raziskavi predstavlja sam koncept delovanja lekarn, za 
katerega ne veljajo zgolj lastnosti, ki se odražajo v običajni maloprodaji in s katerimi se 
ukvarja večina raziskav, temveč ga zaznamujejo nekatere posebnosti. Lekarna namreč ni 
klasična trgovina s samopostrežnim načinom prodaje, temveč temelji na konceptu svetovanja, 
ki ga potrošniki pričakujejo. Posledično je tudi nakupovalni prostor nekoliko drugačen, saj 
celotna nakupovalna izkušnja temelji na interakciji, ki poteka prek pulta. V prihodnje bi bilo 
zato morda smiselno meriti lojalnost potrošnikov v vnaprej določeni lekarni oziroma 





























Kadar potrošniki nakupovalno izkušnjo v določeni trgovini ocenijo kot pozitivno, postanejo 
bolj zadovoljni in trgovino tudi pogosteje obiskujejo (Nair, 2018). Pozitivna nakupovalna 
izkušnja je pomembna tudi za lojalnost lekarnam. Moja raziskava potrjuje izsledke, ki sta jih 
izpostavila tudi Audrain-Pontevia in Vanhuele (2016), in sicer da so predvsem starejši 
potrošniki lojalni določeni lekarni. V moji raziskavi se je prav segment najstarejših 
anketirancev najmočneje strinjal z dejstvom, da bo lekarno obiskoval tudi v prihodnje in jo 
obenem z veseljem priporočil drugim.  
Priročnost lokacije lekarne z vidika moje raziskave ne vpliva na večjo lojalnost določeni 
lekarni. Potrošnikom bližina neke poslovalnice namreč ne pomeni dovolj, da bi ji zaradi tega 
ostali zvesti. Lekarne so pri nas enostavno dostopne, zato je zlahka najti alternativo. Z 
lekarniškega vidika nerelevantnost lokacije v povezavi z lojalnostjo ni nujno negativna, saj pri 
izbiri lokacije niso tako svobodne kot ostale trgovine. 
Ker se je priročnost lokacije lekarne v povezavi z lojalnostjo v moji raziskavi izkazala kot 
nerelevantna, je pomembno, da lekarne gradijo na tistih atributih, ki jih potrošniki najbolj 
cenijo. S stališča raziskave je pomembno, da lekarne gojijo čim boljšo kompetentnost svojega 
osebja, tako na strokovnem kot odnosnem nivoju. Prav ustrezen odnos do potrošnika in 
kakovost storitve lahko zaznamujeta njegovo odločitev za obisk tudi v prihodnje. 
Kot ugotavljajo že Rabbanee in drugi (2015), zgolj profesionalno opravljeno strokovno delo 
lekarnam ne zagotavlja lojalnosti kupcev, temveč zaupanje potrošnikov lahko pridobijo z 
iskrenostjo in kompetentnostjo zaposlenih. Kot pravijo Hersmanyah in drugi (2017) lahko 
lekarne svoje storitve na tem področju nadgradijo, na primer tako, da se posamezni lekarnarji 
dodatno specializirajo za svetovanje o določeni temi; npr. za pomoč diabetikom, astmatikom, 
starostnikom in drugim, obenem pa lahko gradijo tudi na razvijanju komunikacijskih 
spretnosti osebja, npr. v medosebni komunikaciji, ter izboljšanju empatije, reševanja 
problemov in poznavanja izdelkov (Rabbanee in drugi, 2015). Poleg kakovostno izvedene 
storitve je za lojalnost lekarnam pomembna tudi ustrezna ponudba (McMillan in drugi, 2014), 
pri kateri potrošniki zaznajo kakovost in dovolj veliko izbiro. Raziskava ugotavlja, da je bolj 
raznolika ponudba povezana predvsem z večjo odnosno lojalnostjo. Sklepam lahko, da bodo 
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potrošniki, ki so s ponudbo določene lekarne zadovoljni, to lekarno obiskovali tudi v 
prihodnosti, obstaja pa celo možnost, da jo bodo priporočili prijateljem in znancem.  
Privlačna atmosfera z vidika moje raziskave ne določa večje stopnje lojalnosti. Čeprav so 
anketiranci v večji meri zadovoljni s podobo in vzdušjem v lekarni, pa to ne vpliva na njihovo 
zvestobo. Kot že zapisano, so lekarne nekoliko specifične prodajalne, kjer je gibanje 
obiskovalca bolj usmerjeno kot v navadnih maloprodajnih trgovinah, kjer ima tudi atmosfera 
svojo moč. 
S pestro ponudbo in ustreznim odnosom strokovnega osebja lahko lekarna torej vpliva na 
večjo lojalnost. Zdravje Slovencem predstavlja pomembno vrednoto, zato se na tem področju 
pojavlja vse več posrednih in neposrednih konkurenčnih ponudnikov, tako na primeru 
izdelkov kot storitev za zdravje in ohranjanje zdravja. Ker je primaren namen lekarn izdajanje 
zdravil, so zato neprimerno bolj zakonsko omejene kot konkurenca, tako pri svojem 
osnovnem delovanju kot tudi na področju marketinga. Pomembno je, da se pridobitve 
oziroma ohranjanja svojih potrošnikov lotijo na strateški način, s pravo marketinško 
strategijo.  
Izvajanje strokovnih storitev in redno usposabljanje zaposlenih sta, denimo, dva dobra načina 
za izvajanje personaliziranih storitev. Takšna strategija pa lahko predstavlja pravo usmeritev 
tudi za diferenciacijo posamezne lekarne in grajenje konkurenčne prednosti (Rabbanee in 
drugi, 2015). V močno konkurenčnem okolju bo verjetno prav osebje tisto, ki bo naredilo 
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Sem Meta Galjot in v okviru magistrske naloge na Fakulteti za družbene vede izvajam anketo 
o lojalnosti lekarnam. 
Anketa je popolnoma anonimna, vzela vam bo približno 6 minut.  
Že vnaprej se vam zahvaljujem za sodelovanje!  
 
 
Prosim vas, da si najprej zamislite lekarno, ki ste jo nazadnje obiskali. Če se zadnjega obiska 
ne spomnite dobro, si zamislite tisto, v katero najpogosteje zahajate.  
Vprašanja v nadaljevanju se bodo nanašala na obisk te lekarne.  
 
 




1. V nadaljevanju označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o lekarni, ki ste 
jo nazadnje obiskali oziroma jo najpogosteje obiščete.  











Veliko mi pomeni nakupovanje v 
tej lekarni. 
 
    
V prihodnosti bom raje zahajal/-a 
v to lekarno kot v druge lekarne. 
     
Ta lekarna je moja prva izbira.      
To lekarno bi v prihodnosti 
priporočil/-a drugim.  






2. V nadaljevanju označite, kako pogosto obiskujete lekarno, ki ste jo nazadnje obiskali 








Kako pogosto nakupujete 
v tej lekarni v primerjavi z 
ostalimi lekarnami, kjer 
nakupujete? 
     
 
 
3. Sledi nekaj vprašanj o delu zaposlenih v lekarni, ki ste jo nazadnje obiskali oziroma jo 
najpogosteje obiščete.  
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o zaposlenih v lekarni, ki jo imate 
v mislih.  









Lekarnarji mi posvetijo 
toliko časa, kot je potrebno. 
     
Lekarnarji so vedno prijazni 
in spoštljivi. 
     
Lekarnarji bi morali biti bolj 
prijazni. 
     
Lekarnarji so preveč 
zaposleni, da bi mi posvetili 
dovolj časa. 
     
Lekarnarji so vedno 
temeljiti.  
     
 
4. Sledi še nekaj vprašanj o zaposlenih v lekarni, ki ste jo nazadnje obiskali oziroma jo 
najpogosteje obiščete.  
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o zaposlenih v lekarni, ki jo imate 
v mislih.  









Lekarnarji so odlični pri 
svojem delu.  
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Lekarnarji se hitro odzovejo 
na moja vprašanja.  
     
Lekarnarji mi pokažejo, da 
razumejo moje potrebe. 
     
Ko obiščem lekarno, me 
lekarnarji prepoznajo. 
     
Ko obiščem lekarno, 
prepoznam lekarnarje. 
     
 
 
5. Zanima me še nekaj stvari v zvezi z lekarnarji. 
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o zaposlenih v lekarni, ki ste jo 
nazadnje obiskali oziroma jo najpogosteje obiščete.  









Preden dobim zdravilo ali 
drug izdelek za zdravje, 
mi lekarnar pojasni, kako 
naj ga uporabljam. 
     
Lekarnarji mi vedno 
pojasnijo stranske učinke, 
ki jih lahko povzroči 
določeno zdravilo.  
     
Lekarnarji mi ne 
povedo, kakšen je namen 
zdravila oz. izdelka, ki ga 
želim kupiti. 
     
 
 
6. Zanima me tudi vaše mnenje o lekarniškem prostoru.  
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o lekarni, ki ste jo nazadnje 
obiskali oziroma jo najpogosteje obiščete.  









Lekarniški prostor je 
vizualno privlačen.  
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Dekoracija lekarne je 
prijetna in okusna.  
      
Lekarna je prostorna in v 
njej se je enostavno 
znajti.  
     
Lekarniški prostor je 
dobro osvetljen.  
     
Vzdušje v lekarni je 
prijetno.  
     
 
 
7. Sledi še nekaj vprašanj o ponudbi izdelkov v lekarni. Pri odgovarjanju se, prosim, 
osredotočite na izdelke, ki jih lahko kupite, in ne na zdravila, ki jih prejmete brezplačno na 
recept.  
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o ponudbi lekarne, ki ste jo 
nazadnje obiskali oziroma jo najpogosteje obiščete.  









V lekarni dobim vse 
izdelke, ki jih potrebujem.  
     
V splošnem ima lekarna 
privlačno ponudbo 
izdelkov. 
     
Kakovost izdelkov v 
lekarni je dosegla moja 
pričakovanja. 
     
Cene izdelkov v lekarni so 
sprejemljive.  
     
Lekarna ponuja izdelke 
visoke kakovosti.  
     
Lekarna ponuja izdelke z 
nizkimi cenami.  
     
Lekarna ponuja širok 
nabor izdelkov.  
     
Lekarna ponuja veliko 
popustov in posebnih 
ponudb pri nakupu 
izdelkov.  





8. Sledi še nekaj vprašanj o lokaciji lekarne, ki jo imate v mislih.  
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s posamezno trditvijo o lokaciji lekarne, ki ste jo 
nazadnje obiskali oziroma jo najpogosteje obiščete. Če trditev za vas ni relevantna, označite 
"ni relevantno zame".  

























      
Lekarna mi je na 
poti med službo 
in domom. 
      
Lekarna ima 
odpiralni čas, ki 
mi ustreza. 
      




      
Lekarna mi je 
enostavno 
dostopna peš. 
      
 
 
9. Prosim, označite vaš spol.  
 
 Moški  
 Ženski  
 






11. Kako bi opisali vaš sedanji status? Ali ste: (označite) 
 
 Zaposlen  
 Samozaposlen  
 Brezposeln  
 Upokojenec  
 Dijak ali študent  
 Gospodinja  
 Drugo:  
 
 
12. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? (označite) 
 
 Osnovna šola ali manj  
 Poklicna ali strokovna šola  
 Srednja šola  
 Višja, visoka šola ali več  
 
 
13. Kakšen je vaš zakonski stan? (označite) 
 
 Samski/-a  
 Poročen/-a  
 Živim v izvenzakonski skupnosti  
 Ločen/-a  
 Ovdovel/-a  
 Drugo:  
 
14. V kakšnem tipu naselja živite? (označite) 
 
 Mesto  
 Primestno naselje  




15. V kateri regiji prebivate? (označite) 
 
 Pomurska regija  
 Podravska regija  
 Koroška regija  
 Savinjska regija  
 Zasavska regija  
 Posavska regija  
 Jugovzhodna Slovenija  
 Osrednjeslovenska regija  
 Gorenjska regija  
 Primorsko-notranjska regija  
 Goriška regija  
 Obalno-kraška regija  
 
 
16. Kakšen je vaš redni mesečni dohodek? (označite) 
 
 Nimam rednega mesečnega dohodka  
 Do 500 €  
 Nad 500 € do 1000 €  
 Nad 1000 € do 1500 €  
 Nad 1500 € do 2000 €  
 Nad 2000 €  
 Ne želim odgovoriti  
 
 
Odgovorili ste na vsa vprašanja! Najlepša hvala za sodelovanje! 
 
 
